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RESUMEN

La marca Pacari a pesar de ser reconocida internacionalmente como el mejor
chocolate del mundo por la calidad que ofrece sus productos, no posee suficiente
inversion publicitaria en los diferentes medios de la ciudad de Guayaquil, de acuerdo al

andlisis realizado para el estudio del presente proyecto.

El objetivo de esta investigacion es disefiar una estrategia que logre el
posicionamiento de la marca en la mente de los futuros consumidores con este fin se
trabajo en una encuesta a un grupo de 163 personas hombres y mujeres de un rango de

edad de 25 a 44 aios en el sector de Urdesa.

Antes de iniciar con el cuestionario se preguntd a la audiencia si eran
consumidores de chocolates ya que esta iba dirigida a ese tipo de target, luego de saber
si era nuestro publico objetivo con el que se iba a trabajar se preguntd con qué
frecuencia consumen chocolates, que tipo de chocolates, si conocian de los chocolates
Pacari, que tipo de publicidad les Ilamaria la atencién al momento de promocionar los
chocolates Pacari. Los resultados que se obtuvieron fueron que un menor porcentaje
desconoce de la marca pese a que son elaborados con los mejores ingredientes de la
tierra uno de ellos es que contienen una alta porcion de Cacao Arriba Nacional el cual es

un patrimonio importante de nuestro pais.

La propuesta de esta investigacion es establecer una estrategia que logre el
posicionamiento de la marca utilizando los medios BTL y con el refuerzo de medios

alternativos como son las redes sociales.

Palabras claves: Publicidad, Target, Pablico objetivo, Marca, Estrategia, BTL.



INTRODUCCION

El presente proyecto tiene como finalidad establecer una estrategia
publicitaria que logre el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores y
a su vez obtener algo importante que es la fidelizacion del grupo objetivo con el que se

quiere trabajar, de tal manera que nos permitira alcanzar nuevos clientes.

Una de las ventajas que se utilizd y en la cual se hizo énfasis es que los
chocolates Pacari han obtenido premios internacionales y que estan considerados como
uno de los mejores chocolates organicos elaborados con cacao e ingredientes naturales
esto ayudara que el target despierte el interés de los productos ya que los beneficios y

atributos que estos ofrecen son de una alta calidad.

Es importante recalcar que para establecer una estrategia publicitaria se analizo
los tipos de estrategias y de posicionamiento que existen en el mundo de la publicidad
para poder determinar una que logre todos los objetivos que establecen en esta
investigacion, adicional se realizé una encuesta que nos sirvio para saber la opinion de
nuestro target y sobre el conocimiento que tiene sobre la marca Pacari, esto es algo
fundamental porque se trabajé con datos reales de tal manera que en base a esos datos se

elaboro el briefing creativo

La propuesta que se elaboré cumplira con el fin de obtener que los chocolates
Pacari sean reconocidos en la ciudad de Guayaquil por ser uno de los mejores en el

mercado generando asi el posicionamiento de la marca.



1. CAPITULO I

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Pacari Chocolate es una empresa familiar creada en el 2002 por Santiago Peralta
y Carla Barbot6 productos de la tierra 100% naturales. Esta firma garantiza asi la salud
de la tierra y de con el objetivo de cambiar la historia del chocolate en Ecuador. Lo que
empez6 como una empresa familiar muy pronto se convertiria en un negocio que
revoluciono la industria, no sélo en el pais, sino en toda la region de América Latina.
Pacari significa “naturaleza” en quechua, nombre elegido para evocar todo lo que
representa su chocolate: los mejores quienes consumen sus productos, pues estan libres

de soya, lacteos, gluten, quimicos y transgénicos.

El producto principal para la elaboracién del chocolate es el cacao fino de aroma
ecuatoriano resaltando que tiene un puesto muy importante en la historia de nuestro pais

de alta calidad producidos 100% en Ecuador.

Pacari se destaca por ser un chocolate Unico ya que se distingue por ser organico,
biodinamico, Premium, super foods. El cual ayuda a conservar las cualidades de los
ingredientes para que asi puedan mantener su alto contenido de nutrientes. (PACARI,

2002)

La compafia chocolatera también cuenta con el sello Demeter Biodynamic
certification, que acredita y garantiza que las practicas de la agricultura se realicen de
acuerdo a las normativas vigentes, esto ha sido de gran ayuda ya que ha permitido que
Pacari sea reconocido internacionalmente como el mejor chocolate del mundo con
varios premios en el International Chocolate Awards, logro obtener 188 premios donde

también se hizo acreedor a 5 medallas de oro 19 de plata y 4 de bronce entre ello se



destaca la mejor barra de chocolate oscuro, este evento fue realizado en Hoboken Nueva

Jersey en Junio del 2016.

Chocolate Pacari es distribuido a 35 paises aproximadamente cuenta con 40
sabores como chocolate con chile, sal, hierbaluisa, maracuya, mortifio y otras exoéticas
frutas. Sus productos estan clasificados en varias categorias como barra de chocolate,
frutos cubierto de chocolate, pepas de cacao cubiertos con chocolate, mini barras, super

foods entre otros.

A pesar de que Pacari sea considerado un producto exclusivo y original en
nuestro pais, el problema principal incide en la falta de posicionamiento en la ciudad de
Guayaquil y el desconocimiento de los locales donde se vende el producto, esto afecta a
que Pacari no sea reconocido de forma masiva en nuestra ciudad pese a sus premios y

reconocimientos obtenidos en el exterior.

Es importante que nuestro publico objetivo conozca los atributos y beneficios
que tiene los chocolates Pacari ya que estan elaborados con los mejores productos de la
tierra y con el mejor cacao ecuatoriano también conocido como Arriba Nacional,

resaltando asi que es parte de nuestra cultura ecuatoriana.

De esta manera ayudariamos a resaltar la importancia de la publicidad y el buen
uso, analizando las estrategias que se deberian utilizar para poder lograr el

posicionamiento de la marca.

Se debe de tener en consideracion como trabajaremos con la mente de nuestros
consumidores utilizando los elementos y medios adecuados para reforzar los atributos
del producto, y a su vez recalcar que es un producto hecho en Ecuador, el mercado meta

a explotar es la ciudad de Guayaquil.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢ Qué aspectos se deben considerar para el disefio de la estrategia publicitaria de

la marca Pacari a través de los medios BTL en la ciudad de Guayaquil?

1.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.

¢ Qué atributos se utilizara para el disefio de las estrategias publicitarias?
¢ Cuales serian los medios BTL mas efectivos para dar a conocer el producto?
¢Cémo lograr el posicionamiento de la marca?

¢ Qué beneficios ofrecen los productos?

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.4.1. OBJETIVO GENERAL.
v' Diseflar una estrategia publicitaria para el posicionamiento de la marca

PACARI en medios Btl en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. OBJETIVO ESPECIFICO

v" Desarrollar briefing creativo

v" Identificar los atributos que se deben considerar para el disefio de la estrategia
publicitaria.

v Determinar los medios mas efectivos para la elaboracion de la estrategia

publicitaria.



v Analizar los tipos de posicionamiento que se debe utilizar para el disefio de la
estrategia publicitaria.

v Mencionar y resaltar los beneficios que ofrece los productos de la marca Pacari.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

Una estrategia publicitaria es importante para las empresas porque fortalece la
comercializacion de los productos brinda un mejor direccionamiento hacia nuestro focus
group, lo cual nos con lleva a cumplir nuestro objetivo que es el posicionamiento de la

marca.

Es importante recalcar que en el mundo de la publicidad existen diferentes
medios que también pueden lograr un posicionamiento de la marca de una manera
efectiva, para este proyecto nos basaremos en el disefio de una estrategia publicitaria en
medios Btl y también se utilizara medios alternativos como redes sociales Facebook,
Instagram, twitter, ya que nos servira de ayuda para reforzar la marca esto nos permitira
llegar a un mayor alcance hacia nuestros posibles consumidores, utilizando la

creatividad y la diferenciacion hacia la competencia.

Cabe mencionar que el posicionamiento de una marca es fundamental para el
éxito de cualquier empresa o producto, trabaja en conjunto con una comunicacion
persuasiva para lograr influir en la mente del pablico objetivo y asi lograr la recordacion

de nuestro producto.
Se realizard la segmentacion de nuestra investigacion de acuerdo a nuestro
publico objetivo consumidores de chocolates, hombres y mujeres adultos de 25 a 44

afios residentes en la ciudad de Guayaquil en el sector Urdesa.



1.6. DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION.

Pais: Ecuador

Region: costa

Campo: ciudad de Guayaquil

Sector: Urdesa

Rango Etario: 25-44 afos

Poblacion: 8.136

Area: Publicidad medios BTL

Aspecto: Disefio de estrategia publicitaria

Tiempo: Junio- Septiembre 2018

1.7. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

Si se disefia una estrategia publicitaria para la marca Pacari a través de los

medios Btl se lograra el posicionamiento en la ciudad de Guayaquil.
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2.1. MARCO REFERENCIAL.

Como referencia a la investigacion se ha buscado informacién en publicaciones
relacionadas en base al proyecto como son redes sociales, paginas de internet revistas.
Esto nos permitira analizar la competencia y asi poder conocer cuales son sus

debilidades y fortalezas frente al mercado.

Es importante también conocer la historia y los beneficios que ofrece el cacao saber
la importancia que ha obtenido es nuestro pais, esto nos servird de ayuda para poder

enfocarnos en una estrategia y asi cumplir con nuestros objetivos.

Este proyecto tiene como fin establecer una estrategia publicitaria que ayudara al

posicionamiento de la marca en Pacari en medios Btl en la ciudad de Guayaquil.

2.2. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.2.1. El CACAO ECUATORIANO

El cacao es una fruta tropical, sus cultivos se encuentran en el litoral y en la
amazonia su produccion esta ubicada en las provincias de Los Rios, Guayas, Manabi y

Sucumbios.

En nuestro pais se cultivan dos tipos de cacao: el Cacao CCN-51 conocido como
coleccion castro Naranjal cuyo color es el rojo ademéas es reconocido por sus
caracteristicas de alto rendimiento para la extraccion de semielaborados, ingredientes

esenciales para la produccion a escala de chocolates y otros.



Cacao Nacional. Conocido como criollo nacional cuyo color es el amarillo posee
un aroma y sabor unico siendo este esencial para la produccion del exquisito chocolate
gourmet apetecido a nivel mundial. Es un cacao fino de aroma conocido como “Arriba”
desde la época colonial, Ecuador es el pais con mayor participacion en este segmento

del mercado mundial.

Ecuador en el 2011 obtuvo un premio como “Mejor Cacao por su calidad oral “y
“Mejor grano de cacao por regiéon geografica” en el salon de Chocolat en Paris y

Francia. (Revista Lideres, 2015)

2.2.2 HISTORIA DEL CACAO.

El cultivo y consumo del cacao fueron realizados por los toltecas, aztecas y
mayas hace unos 2000 afios cabe mencionar gque existen investigaciones recientes que
indican que el cacao tiene su origen en el alta amazonia hace 5000 afios cuando los
espafoles llegaron a América, los granos eran usados como moneda y también para
preparar una bebida que tuvo como nombre xocoatl, luego de un tiempo estas semillas
fueron enviadas a Europa donde desarrollaron una receta afiadiéndole vainilla y dulce,
finales del siglo XIX los Suizos lograron producir el primer chocolate de leche

empezando asi una industria mundial.

Segun fuentes histdricas desde principios 1600 ya habia pequefias plantaciones
de cacao a orillas del rio Guayas y se expandieron a orillas de sus afluentes el Daule y el
Babahoyo, rios arriba, lo cual origino el nombre de cacao “Arriba” en el mercado
internacional. La variedad que da origen a este cacao se denomina nacional y
botanicamente su aroma es producido exclusivamente por Ecuador. (Ecuacocoa, 2005-

2007)



Hablar del cacao es muy extenso ya que tiene una transcendencia muy grande en
nuestro pais, indican investigadores que a principio del siglo XX fueron tragicos debido
a que se presento varias plagas que perjudicaron al cultivo de cacao. Esto no fue

impedimento para seguir con la produccién del cacao mas fino del mundo.

2.2.3 EI CACAO PATRIMONIAL NATURAL Y CULTURAL DEL PAIS.

El cacao fino en el Ecuador se define como un patrimonio intangible del pais
resaltan los conocimientos y practicas tradicionales relacionadas con su cultivo,
consumo, transporte y comercializacion son parte de un proceso dinamico de

construccidn historica y cultural que le ha permitido mantenerse a lo largo de los siglos.

La organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) en el informe de Relatoria en la 2da reunién de especialistas del proyecto
“La ruta del cacao en América Latina y el Caribe: diversidad cultural para un desarrollo
endogeno” (Esmeraldas, 2008) dentro de los acuerdos alcanzados, sefiala como

objetivos de dicha iniciativa los siguientes puntos:

e Fomentar el conocimiento y valoracién de la diversidad cultural de las
comunidades y sus territorios vinculados con su recoleccién produccion y
consumo tradicional, resultando de un proceso histérico compartido y dindmico.

e Fomentar el interés y la solidaridad en torno al patrimonio compartido por
distintos pueblos y naciones del territorio americano.

e Valorar la transcendencia del cacao y su especial producto, el chocolate en otras
esferas de los saberes populares y otras expresiones de un valor patrimonial

(UNESCO, 2008)
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2.2.4. CALIDAD DEL CACAO

La calidad del cacao en nuestro pais debe de cumplir pasos importantes para
poder ser exportado a los paises extranjeros, para la comercializacién son determinados
a partir de las normas de calidad INEN 175, 176 Y 177

La Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao-Ecuador (ANECACAO)
establece los siguientes controles para poder medir el proceso de control de calidad.

= Requisitos: La norma INEN 176 establece los requisitos de calidad que debe
cumplir el cacao en grano para su comercializacion y que criterios deben
aplicarse para su clasificacion

= Ensayos de corte: La norma INEN 175 establece el siguiente método 500
gramos muestra representativa de un lote son cortados por la mitad. Tiene como
objetivo establecer el estado del producto por medio de un examen visual

» Formulario: Debe de llenar una solicitud donde debe detallar datos importantes
para la adquision del producto.

= Muestreo: La norma INEN 177 delimita conceptos y establece reglas y
condiciones a seguir durante el muestreo para seguir la transparencia del proceso
de control de calidad.

= Registro: Registro en Agrocalidad de operadores de Omamentales u otros
productos vegetales de exportacion. (ANECACAO, 2015)

2.2.5. PRODUCCION DEL CACAO.

En el diagndstico de la Cadena productiva del Cacao en el Ecuador comision
Economica para América Latina y el Caribe CEPAL (Unidad de Desarrollo Agricola
Division de Desarrollo Productivo y Empresarial, indican que nuestro pais es lider en la

produccion de cacao fino de aroma tiene un 62% de participacion en el mercado
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mundial, su caracteristica se define como un sabor Gnico en el mundo del cacao fino o
de aroma ecuatoriano cabe mencionar que es el favorito de los chefs y chocolateros y
coinciden con la reactivacion de mercados de nicho para cacaos especiales como
organico comercio justo, cacaos de origen-calidad el cual esta informacion fue
publicada en el resumen que fue elaborado por la Secretaria Técnica del comité
diagnostico Interinstitucional para el cambio de la Matriz-Productiva (Vicepresidencia
del Ecuador, 2014)

La produccion del cacao estd localizada en 23 provincias, pero su mayor
concentracion de cultivo se encuentra en las provincias del litoral como son los Rios,
Guayas, Manabi, Esmeraldas y el Oro en la cordillera occidental de los Andes y en las
provincias como Sucumbios, Orellana, y Napo.

La distribucién relativa de la produccion del cacao mayormente se da en las

fincas medianas (20 has) y de mayor tamafio (mas de 50 has)

2.2.6. COMERCIALIZACION DEL CACAO.

La exportacién es realizada por grandes empresas, entre la que destacan Nestlé,
CAFIESA, INFELERSA, ECUACOCOA Y FERRERO vy con el 100% de su capital
externo, estas empresas destinan su produccién a la exportacion (previos registros de
calidad) o directamente hacia el mercado interno, en este rubro existen pequefias micro
empresas que se dedican a la elaboracion de chocolates entre las mas conocidas estan
fabrica BIOS, La Perla, CHOCOLATECA, INCACAO, CALCACAO, EDECA. La

mayoria con el 100% de su capital nacional, informacion que fue publicada en el
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resumen elaborado por la Secretaria Técnica de comité diagnostico Interinstitucional
(Vicepresidencia del Ecuador, 2014)

Los exportadores de cacao son alrededor de 29 empresas y estan agremiados
bajo ANECACADO. En lo que corresponde a cacao en grano, son cinco las empresas que

abarcan el 62% de las exportaciones ecuatorianas:

Transmar comodity Group (25% del total exportado)
Blommer chocolate (13%)

Walter Matter S.A. (10)

ED&F Man cocoa (8%)

Daarnhouwer (7%)

Otros consignatarios de menor tamafio son: Mitsubishi corporation, Cia.
Nacional de Chocolates S.A, Itochu international, Touton S.A, Ferrero S.P.A, Orebiet

Cie.

2.2.7. FODA DEL CACAO EN EL ECUADOR.

En el diagndstico de la Cadena productiva del Cacao en el Ecuador definen sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Es importante conocer el foda de
nuestro patrimonio como es el cacao ya que servira de ayuda para fortalecer y promover
la produccion en nuestro pais. (Vicepresidencia del Ecuador, 2014)

FORTALEZAS:

= Ecuador primer productor mundial de cacao fino y de aroma (62%) con mas de

400.00ha.
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» Proyecto de reactivacion de la produccion MAGAP con equipo motivado
avances concretos.

» Iniciativas privadas de produccion chocolate Premium (Republica de cacao,
Kallari, Pacari etc.) y empresas extranjeras interesadas en Ecuador con nueva
tecnologia

= Seleccion de 8 clones de cacao nacional (INIAP) con productividad a 30 qg/ Ha.

= Estado con voluntad politica (ENCMP) y con recursos disponibles para invertir

en el desarrollo del sector.

OPORTUNIDADES:
» Imagen historica de la calidad del cacao “Arriba” del Ecuador
= Crecimiento sostenible de la demanda mundial del cacao fino y chocolate de alta
calidad
= Precio internacional estable y/ o en alza
= No existe en el mercado mundial oferta de cacao semi-elaborados Premium
= Caracter ambientalmente amigable de la cadena del cacao a nivel internacional.

Uso adecuado de certificaciones

DEBILIDADES:
» Productividad nacional promedia de cacao Nacional
» Degradacion acelerada de la calidad del Cacao Fino Aroma del Ecuador.
Mezclas entre variedades, con marco regulatorio débil y obsoleto. Rol dafiino de
los intermediarios.

= Industrias de semi-elaborados, poco competitiva y con infraestructura antigua
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= Factores macroeconomicos que afectan competitividad (costos de mano de obra,

tramitologia compleja, lineas de crédito publico de dificil acceso, etc.)

AMENAZAS:

= Competencia de paises productores de cacao con costos mas baratos que el
Ecuador

= Industria extranjera de semi-elaborados y chocolate corriente muy concentrada y
muy competitiva

= Otros paises productores de Cacao Fino y de Aroma con calidad en proceso de
mejoramiento

= Sector de biotecnologia en capacidad de desarrollar tecnologia industrial que

mejora calidad de cacaos.

2.2.8. SABARES MEDICINALES DEL CACAO.

El cacao puede ser utilizado como un desinflamatorio, también sirve para curar
tumores e hinchazones de la piel, la baba del cacao tiene la propiedad de absorber el
tumor, sirve también para las cortaduras o heridas y detienen la hemorragia.

El cacao contiene muchos beneficios como vitamina ¢ que ayuda a subir las
defensas y a prevenir muchas enfermedades, calcio para fortalecer los huesos y los
dientes y entre otras prioridades.

El cacao también puede ser usado para productos de belleza como una

mascarilla para el cutis, un labial casero, para el cuero cabelludo y entre otras opciones.

2.2.9. VENTAJAS DEL CHOCOLATE.

» Mejora la salud de los vasos sanguineos y la circulacion de la sangre
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» Contiene serdtina para el mejor funcionamiento del cerebro
» Reduce la depresion y mejora el caracter de las personas que lo consumen
» Contiene grasas positivas para el cuerpo.

» Ayuda a la concentracion

Los chocolates oscuros son conocidos como productos que bajan los niveles de

colesterol y presion arterial, y generadores de un sin nimero de antioxidantes

2.2.10. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE LA COMPETENCIA.

Para poder analizar estrategias utilizadas en la competencia se buscé informacion en
repositorios, entrevistas pagina web que han realizado estudios de la marca Pacari y de

la competencia.

Como referencia se revisé en el repositorio de la Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil tesis elaborada por; Jorge Moran Lopez con el proyecto “Andlisis y
evaluacion de estrategias de Marketing para la empresa de chocolates Pacari y su
introduccion en el mercado singapurense” indica que la competencia actual esta
considera en el rango de Media/alta, actualmente en el Ecuador existen 25 empresas que
colocan sus productos en el extranjero entre las cuales se encuentran producto chocolate

gourmet.

X/
L X4

Pacari
% Republica del cacao

«» Cacaoyere

>

+ Hoja verde Gourmet Karrali

L)

++ Cacao Chocolatier
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2.2.11. REPUBLICA DE CACAO.

La marca Republica de cacao fue fundado en el 2007 en la ciudad de Quito sus
productos estan elaboradas con el tesoro mas grande del Ecuador que es el cacao Arriba,
para ser reconocidos elaboraron una camparia principal cuyo nombre tiene como “Asi
nace un gran Chocolate “donde dan conocer su historia y la elaboracién de cada uno de
sus productos, tiene como objetivo transmitir la riqueza historica del cacao en Ecuador

su concepto fue contar la historia, invitar a un viaje en que revele el origen del cacao.

En una publicacion realizada por Ekos negocios sobre las grandes marcas en el
2011 hablan sobres las estrategias que desarrolla la empresa Republica de cacao como
es la exhibicion donde presentan su portafolio de productos con pantallas de videos en
el que muestran el proceso de recoleccidn, cosecha, post-cosecha. También dan a
conocer los reconocimientos obtenidos, los principales medios en el que se transmitid su

campana fueron por vallas, revistas y entre otros. (EKOS negocios, 2011)

Otra de las estrategias es el vinculo mental con los consumidores, recreando el
origen y la personalidad del producto, dentro de los empaques de la barra del chocolate
tienen un codigo GPS que ayuda a proveer la informacién de procedencia del cacao esto

con el fin de que el consumidor conozco mas de su producto.

Manejan redes sociales como Facebook, twitter, Instagram y su pagina web oficial

donde dan a conocer los productos y ofertas que tienen de sus productos.
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2.2.12. NESTLE

La marca Nestlé tiene 60 afios de experiencia, tradicion y servicio en el pais
gracias a la calidad de sus productos, convirtiéndose en un aliado a los productores
cacaoteros, facilitandoles asesoria técnica que permita general mayores volimenes de

produccién y la obtencion de un producto de alta calidad.

El plan cacao, consiste en la creacion de valor compartido que busca mejorar las
condiciones sociales, econdmicas y ambientales de los productores cacaoteros esto tiene

como objetivo aumentar la productividad y la calidad de las cosechas.

Hablar de las estrategias que maneja la marca Nestlé seria muy extenso ya que
tienen variedad de productos y se distribuyen mundialmente, en una publicacion
realizada por la revista Lideres se habld de una estrategia que Nestlé utilizo el cual fue
una camparia que se la denomino como “NESTLE SIN LIMITES” en la que consistio
realizar pruebas para llegar a Per(, Argentina y Venezuela con el objetivo de
expandirse. Desarrollando un chocolate especial para ellos, se apoy6 con una campafia
especial la idea fue “Llegar a Walmart en todo el mundo, con chocolate fino

ecuatoriano” (Revista Lideres, 2015)
2.2.13. KALLARI.
Kallari estd ubicado en el canton Tena Provincia de Napo de la Regién

Amazonica Ecuatoriana, estd conformado por 850 productores la mayoria familias

kichwas.
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Kallari es una palabra kichwa que significa empezar, iniciar sinobnimo de
principio, también se utiliza para referirse a una situacion relacionada a acontecimientos

historicos que han sucedido.

Sus productos son producidos en una finca manejado por la familia con un
enfoque organico y biodiverso valorando el conocimiento ancestral, donde se encuentra
en cacao junto a especies maderables, frutales, medicinales, artesanales, comestibles y

ornamentales.

Kallari fue reconocido legalmente el 10 de diciembre de 2003 por el Ministerio
de Comercio Exterior, Industrializacion, Pesca y competitividad actualmente Ministerio

de Industrias y Competitividad (MIC).

Una de las estrategias de kallari es posicionarse en el ambito nacional y la
exportaciéon internacional y participar en espacios de asociaciones mas grandes
relacionadas con el cacao, actualmente manejan las redes sociales, pagina web como

canal de informacion para poder promocionar sus productos.

2.2.14. HOJA VERDE.

Es una empresa creada con dos negocios familiares con visiones y valores
similares y con la vision de que el Ecuador tiene un gran potencial como procesador del
cacao, es por eso que para la produccion utilizan el cacao de la variedad arriba nacional,

muy reconocida en el mundo por sus cualidades aromaticas florales y frutales.

En el 2017 el periodico El universo realizo una publicacion de la marca Hoja
verde para dar a conocer de qué manera entra al mercado espariol, una de la estrategias

para poder sumar el interés creciente por el cacao de origen, José Nicolas Vélez gerente
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general de Hoja Verde indica que su objetivo es mantener el nombre de la marca en
Europa identificandolo como “Nuestros chocolates empiezan a enamorar también afuera
asi gque necesitamos seguir creciendo en el exterior en grandes establecimientos”
también indica que han querido darle a la marca una filosofia de una “altisima calidad
con sustentabilidad” lo cual viene con trazabilidad y transparencia desde el productor

hasta el consumidor. (EI Universo, 2017)

Hoja verde Gourmet han concedido premios y reconocimiento nacionales e
internacionales, uno de ellos fue en los premios de la sexta edicién Ecuador Chocolate
Awards 2017 el cual es un sello de calidad que entrega la Sociedad Ecuatoriana de
catadores profesionales, Hoja Verde fue premiado en las siguientes barras. (El

Comercio, 2017)

Barra dorada chocolate 50%

Barra de plata chocolate oscuro 72% Esmeraldas

Barra oscura saborizado 66% Naranja- Uvilla 58%

2.2.15. DEFINICION DE ESTRATEGIAS PUBLICIARIAS.

Se define como estrategia la manera de proyectar, planificar programar,
preparar, disefiar, estructuras para lograr un objetivo claro, es un plan de accion
disefiado con la finalidad de incentivar a la venta de determinado producto a los futuros

compradores.

Una estrategia puede ser disefiada y aplicada de diferentes formas se debe
analizar las condiciones y las posibles entradas para que el mensaje que queramos

comunicar sea efectivo y recordado, es importante mencionar que existen infinidades de
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estrategias de publicidad sin embargo existen tacticas procedimientos publicitarios que
se deben orientar en datos esenciales como son caracteristicas y beneficios del producto

y saber cual es la situacion de la competencia.

Klotler define como una estrategia es un plan de juego para alcanzar las metas.
Todo negocio debe adaptar una estrategia para alcanzar sus metas que consiste en una

estrategia que sea compatible.

Para establecer las estrategias se debe tomar en consideracion las habilidades y
debilidades de cada empresa producto o servicio, para poder elaborar una estrategia que
cumpla con las necesidades de nuestro publico objetivo y asi satisfacer los deseos y

necesidades.

Por otra parte, Kotler y Armstrong hacen referencia al proceso de planeacion
estratégico como aquel que se encarga de crear y mantener una coherencia estratégica
entre las metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing
cambiante la planificacion estratégica prepara el escenario para el resto de la planeacién
en la empresa, e implica definir una mision clara para la empresa establecer objetivo de

apoyo disefiar una cartera de negocio solido y coordinar estrategias funcionales.

Como referencia se revisdé un trabajo realizado en San Diego del Estado
Carabobo en la Regién Central de Venezuela de la Universidad José Antonio Péaez, para
la obtencion al titulo de Licenciado en mercadeo la propuesta de titulacion “Estrategias
de publicidad para incrementar el posicionamiento del hotel las cabafias en el municipio
los Guayos estado Carabobo” elaborado por; Jesus Palacios Pedro Forero indica en su
propuesta que el disefio de la estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones

gue no solo reducen a cuanto gastar sino a la determinacion que se quiere comunicar.



21

Dicha investigacion utilizd como técnica la encuesta mediante la aplicacion de

un cuestionario con el fin de permitir al publico objetivo expresar sus pensamientos.

En esta tesis indica que se debe tener en cuenta en el disefio de la estrategia
publicitaria que los objetivos de la comunicacion siempre han de estar al servicio de los
objetivos del marketing, la publicidad que se vaya a transmitir debe de ser persuasiva en
situaciones de fuerte competencia, el objetivo de la propuesta tiene como finalidad de
disefias estrategias publicitarias para incrementar el posicionamiento del Hotel las

cabarfias en los Guayos Estado Carabobo.

Por otra parte, se verifico como segunda referencia proyecto realizado en la
ciudad de Cuenca de la Universidad Politécnica Salesiana sede Cuenca el tema fue
“Propuesta de estrategias de publicidad ATL BTLY TTL al sector del calzado en el
cantén Gualaceo para lograr un posicionamiento en el cantén Cuenca provincia del
Azuay” elaborada por Diana Ferndndez y Johanna Pauta, concluyen que es factible la
aplicacion de una estrategia publicitaria ya que permitira un crecimiento sostenible para

dar a conocer el producto.

También indica que con la utilizacién correcta de las diferentes estrategias se
lograréa un posicionamiento adecuado con el publico objetivo y este a su vez le permitira
ocupar un lugar muy importante, adicional mencionar que con la aplicacién de las
estrategias publicitarias permitira un posicionamiento rentable que le ayudara ver un

crecimiento notable.

2.216. PASOS PARA DEFINIR UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA.

La estrategia publicitaria tiene como objeto disefiar una campafia que nos
permita lograr una respuesta concreta para nuestro publico objetivo, para esto es

importante definir las preferencias de los clientes potenciales para poder tener claro lo
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que queremos comunicar y asi poder establecer los medios que se utilizara para llegar a

nuestro target.

La estrategia publicitaria consta de tres partes importantes:

La copy strategy: Indicar a los creativos cual es el objetivo de la campafia para
poder definir el mansaje que se quiere transmitir al publico objetivo.

La estrategia creativa: Desarrolla las pautas que se han establecido en el copy
strategy es importante resaltar que este paso es de mayor importancia trabajar
con el departamento de cuentas y el de medios para asi elaborar una propuesta
que obtenga creatividad y poder cumplir con el esquema, ya que se debe
establecer un mensaje que demuestre originalidad que sea facil de memorizar y
a su vez permita persuadir al publico objetivo de una manera original.

La estrategia de medios: Definir en qué medios queremos transmitir nuestro
mensaje, analizando los factores de mayor relevancia evaluando las ventajas e

inconvenientes que ofrecen los diferentes medios. (Uceda, 2011)

2.2.17. TIPOS DE ESTRATEGIAS PUBLICIATARIAS.

v’ Estrategias competitivas: Su objetivo principal es quitarle las ventas a la

competencia
Estrategias comparativas: Buscan mostrar las ventajas de la marca frente a la
competencia
Estrategias financieras: Se basan en una politica de presencia en la mente de los
destinatarios superior de presencia a la competencia, acaparando el espacio
publicitario. Recurren a una publicidad muy convencional. Sus objetivos se

expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.
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v’ Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar a la marca un lugar en la
mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia a través de
asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a los
destinatarios o si es posible, apoyandonos en una razon del producto o de la
empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores

v’ Estrategias promocionales: Son muy agresivas los objetivos promocionales
pueden ser: mantener e incrementar el consumo del producto contrarrestar
alguna accion de las competencias incitar a la prueba.

v’ Estrategias de empuje: (push strategy) para motivar los puntos de venta, los
distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente
los productos o lineas de productos hacia el consumidor aumentando margenes,
bonos, mejor servicio publicidad cooperativa, subsidio para promociones. Se

trata de forzar la venta.

v’ Estrategias de traccion: Para estimular al consumidor final a que tire de los
productos a través de una mejor aceptacion de la marca, por medio del concepto

y el producto. Y asi Incitarle a la compra.

v’ Estrategias de imitacion: Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de
competidores son peligrosos y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

(Uceda, 2011)

2.2.18. EL POSICIONAMIENTO.

Es la forma en que los consumidores definen los productos en base a sus
atributos importantes, es el lugar que el producto ocupa en la mente de los

consumidores, en relacion con los productos de la competencia
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El norteamericano Jack Trout en su libro de posicionamiento define como una
herramienta principal en los negocios ademas afirma “Que en el mundo de los negocios
hay que pensar con la mente de los consumidores” sobre todo en esta época de excesiva

competencia en la economia globalizada.

El posicionamiento es el primer paso en los negocios para definir lo que se
denomina el “angulo mental competitivo” es decir lo que se va a trabajar en la mente del
consumidor potencial y una vez conseguido se convierte en una estrategia. ES
importarte resaltar que el objetivo del posicionamiento es posicionar el nombre, la
imagen de un determinado producto o marca basandose en las caracteristicas y atributos

para asi lograr la satisfaccion de sus necesidades.

Es importante recalcar los diferentes conceptos que tienen grandes expertos en el

mundo de la mercadotecnia.

Para Philip Kotler, “El posicionamiento es hacer saber a tu audiencia objetiva de
queé forma te diferencias de tus competidores”
Stanton Etzel y Walker definen que el posicionamiento es “las estrategias y

acciones de un detallista creadas para distinguir, de un modo favorable, de los

competidores en la mente (y los corazones) de los grupos de consumidores objetivos”

Pride y Ferrel definen sobre el posicionamiento de un producto “son las
decisiones y actividades que crean y mantienen en la mente de los clientes un

determinado concepto sobre el producto de la empresa”

2.2.19. EL PROCESO DE POSICIONAMIENTO.

En el libro Marketing de los servicios 3era edicion se habla sobre el proceso de

posicionamiento del a siguiente manera (lldefonso, 2001) (pag., 129)
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La metodologia para posicionar los servicios debe comenzar por identificar los
niveles de posicionamiento, después se identifican los atributos se valoran las diferentes
estrategias que pueden encontrarse y finalmente se implementa la que se considere
conveniente.

El posicionamiento de los servicios puede hacerse desde los distintos niveles.
Existe posicionamiento para el sector para la organizacion y para el producto.

Desde el nivel de organizacion: se tienen en cuenta las dimensiones que diferencian

unas empresas de otras.

Una vez elegido el nivel de posicionamiento las empresas deben identificar los
atributos relevantes para la diferenciacion dentro de los segmentos de mercado a los que
se dirigen. Los consumidores eligen los servicios basandose en las diferencias

percibidas.

Identificar los atributos que serviran para posicionar entidades desde la
dimension organizacion o producto supone comenzar con una investigacion cualitativa
con una serie de personas que identifiquen los atributos importantes, a partir de esa
informacién se pueden confeccionar cuestionarios para ser tratados con las técnicas

estadisticas adecuadas (Grande y Abascal, 1999). (lldefonso, 2001)

2.2.20. OPCIONES DE POSICIONAMIENTO.

En general las empresas pueden optar por alguna de las opciones siguientes.
Posicionarse por las caracteristicas de servicio. Las empresas crean un servicio y lo

comunican al mercado, siguiendo un enfoque orientado al producto.

e Reforzar la posicién. Frente a los competidores consiste en valorar la imagen

actual como un punto fuerte que diferencia a la empresa de sus competidores.



26

Ocupar un nicho libre. Esta estrategia consiste en encontrar un atributo que no
caracterice a ningun competidor y conseguir que se asocie a la empresa

Posicionamiento basado en los beneficios. Ventajas buscadas por los
consumidores, esta forma de posicionarse es posiblemente una de las mas
inteligentes para conseguirlo se debe detectar que es lo que desea el mercado y

ofrecerlo. (lldefonso, 2001) (pag,134)

2.2.21. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

Existen diversas estrategias de posicionamiento. Los productos pueden

posicionarse de la siguiente manera:

Basadas en un atributo especifico: Su estrategia estad centrada en un atributo
puede ser por la antigtiedad de la marca o el tamafio.

Puede posicionarse segun las necesidades: Satisfacen a los beneficios que
ofrecen.

Basadas en el uso o aplicacion de un producto: Destaca la finalidad de un
producto

Frente a la competencia explota las ventajas competitivas: ES una estrategia
que tiene como ventaja que las personas comparen con facilidad y asi conseguir
que la marca este comparativamente posicionada

Posicionarse directamente contra un competidor: diferenciarse a la
competencia resalto las caracteristicas del producto.

Posicionamiento por calidad: Se puede distinguir la marca por la calidad y

caracteristicas del producto
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2.2.22. LA MARCA.

Se define una marca como un elemento de diferenciacion del producto frente a
sus competidores, es un término que cuenta con varios usos Yy significados uno de los
mas frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una palabra, frase,

imagen o simbolo para poder identificar un producto o un servicio.

Es importante recalcar que la marca tiene un valor por si misma, mas alla del
producto o servicio en cuestion. Esto quiere decir que la marca representa una imagen o

un ideal en la mente del consumidor.

Los expertos en la mercadotecnia definen el concepto de la marca en diferentes

maneras:

Lamb, Hair y McDaniel: Una marca “es un nombre, término, simbolo disefio o
combinacion de estos elementos que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia” también indican que “un nombre de
marca es aquella parte de una marca que es posible expresar de manera oral e incluye

letras palabras y nimeros”.

Philip Kotler considera que “ya sea que se trate de un nombre, una marca

comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es una esencia la promesa de una

Parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un

conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios”

2.2.23. COMPONENTES DE LA MARCA.

En el libro de Marketing enfoque América latina escrito por el autor Rolando
Arellano Cueva, indican que la marca puede estar compuesta de varios elementos,

siendo los méas importantes el nombre de la marca, el logotipo y el isotipo.
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» Nombre de la marca: es aquella parte de la marca que puede ser vocalizada
puede corresponder a una palabra existente por ejemplo (Aurora) o una palabra
creada especialmente para el producto (Kodak) lo importante de este punto es
que la marca corresponde tanto a la escritura como al sonido de la palabra
escogida (por ejemplo, una marca codac serd considerada como igual a la
conocida marca de articulo de fotografia).

» Logotipo: emblema comercial es la parte de la marca que no necesariamente es
vocalizable. En algunos casos esta parte de la marca puede ser incluso, mas
importante que el nombre de la marca. Al punto que en algunos casos los
productores colocan Unicamente el logotipo y no el nombre de marca en sus
productos.

» lsotipo: es la forma usual de presentar el nombre de la marca. Asi por ejemplo
de Coca Cola es presentado con un grafismo y una caligrafia especial muy
conocida, lo mismo que la forma de escribir IBM o ESAN. Tanto el logotipo
como el isotipo se basan a la vez en formas y en colores, siendo que en algunos

casos el colore puede ser el aspecto mas importante de la marca.

Debe de sefialarse que algunas veces el envase juega también una funcion de

diferenciacion muy marcada, tal como se observara en el punto pertinente del tema de
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embalajes este factor es importante de reconocimiento y diferenciacion del producto.

(Arellano, 2001) (pag.198)

2.2.24. CARACTERISTICA DE UNA BUENA MARCA.

Las caracteristicas que definen para ser una buena marca son las siguientes:

Debe sefialar las ventajas del producto: Es importante sefialar las caracteristicas o

ventajas del producto de esta manera la marca transmitird, ademés de la identificacion

del producto un mensaje publicitario permanente para el publico.

Debe ser corta: Una manera corta es mucho mas facil de recordar, tal como lo
demuestran la mayoria de marcas exitosas.

Féacil de pronunciar: Sin duda una marca fécil de pronunciar serd mencionada
mayor cantidad de veces que una dificil de hacerlo, sin embargo, algunas veces
se observan marcas exitosas de dificil pronunciacién fundamentalmente por el
hecho de ser diferente a la mayoria de marcas.

No debe ser genérica: La ley no permite registrar como marca un nombre
genérico del mismo producto asi no se puede registrar la marca.

Debe ser estable en el tiempo: debe pensarse para durar muchos afos.

Debe ser diferenciable: debe diferenciar al producto de los productos de la
competencia.

Debe ser facil de declinar: tiene que ser declinable, da muchas facilidades a la
creacion posterior de marcas secundarias, actuando como una marca paraguas
esta posibilidad disminuye muchos los costos de introduccion de una nueva
marca puesto que se aprovecha el conocimiento existente en el marcado sobre la

marca inicial. (Arellano, 2001) (pag.217)
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2.2.25. DEFINICION DE MEDIOS BTL.

Below The line, también conocido como BTL que significa debajo de la linea se

refiere a la publicidad de marketing directo y la que se realiza por medios no

Convencionales, la que recurre a estrategias ocasionales y formulas no
catalogables al margen o simultaneamente con los medios y soportes tradicionales en la

opuesta a la publicidad (Gutierrez, 2005)
En la cual se pone en marcha a través de camparias creativas y novedosas, tiene

como objetivo despertar el deseo al target y asi poder captar la atencion requerida.

Below the line también se le puede llamar publicidad convencional en la cual se
ubica el marketing directo, promocional (las promociones de venta) marketing

relacional (las relaciones publicas, patrocinios, merchandising etc.)

Los medios BTL se consideran una de las estrategias directas con mayor
efectividad en la que se puede desarrollar publicidad exterior o cualquier otro medio
creativo que comunique de manera directa con el publico objetivo. La consigna es
personalizar el mensaje segun el receptor para crear una relacion personalizada y

directa.

Uno de los elementos importante en los medios BTL debe ser el feedback
tratando de un modelo basado en una comunicacion personalizada, esto sirve como

ayuda a medir su efectividad.

2.2.26. OBJETIVOS DE MEDIOS BTL.

En una conferencia realizada en el 2013 por Miguel Angel Arciniega y Arturo
Diaz directores creativos de Archer Troy, definieron los siguientes objetivos basicos en

medios BTL.
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Factor sorpresa: Angulo inesperado de impacto

Acercamiento: contacto directo, se le brinda informacién sobre la accion para generar

el punto siguiente.

Expectativa: curiosidad por saber qué es lo que pasa y como terminara la activacion

Interaccion: participacion directa con la marca, que los consumidores entre en contacto

con los productos y los valores de la firma.

Recuerdo: que los consumidores transmitan la experiencia es decir se conviertan en

voceros. Publicacién realizada por (InformaBTL, 2013)

2.2.27. CARACTERISTICA DE MEDIOS BTL.

Son técnicas en las que se opta por formas de comunicaciones NO MASIVAS,

es decir técnicas enfocados a segmentos muy especificos.

Algunas caracteristicas de los medios BTL son:

v" Alta dosis de creatividad

v’ Estrategias de rapida implementacién
v Abundante y rapida difusién

v' Bajo costo

v Alto impacto

Este tipo de publicidad ocupa medios de comunicacion directa que van dirigidos a
nichos muy especificos, y que son reducidos, no ocupa medios masivos de
comunicacion, sus técnicas publicitarias son nuevas y mucho mas creativas y

aprovechan situaciones como eventos sociales, merchandising.
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2.2.28. CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DE MEDIOS BTL.

En un articulo realizado por la revista Universo de la Tecnoldgica nos mencionan sobre
las caracteristicas en los medios BTL, una de ellas es que se debe tener una
comunicacion en las estrategias y esta debe de cumplir con mensajes efectivos, cercanos
y dirigidos al publico meta el cual va a tener como objetivo la retencion de marca y

favorecera la medicion de resultados. (EI Universo de la Tegnoldgica , 2010)

Existen numerosas ventajas que hacen de su uso una gran balanza para las

empresas.

= El feedback inmediato: los resultados se logran con rapidez.

= La interaccion con el receptor: es importante personalizar el mensaje y
segmentar a nuestra audiencia incidird directamente en la percepcion que el
receptor tenga sobre la empresa.

= Mide mejor la efectividad: el cumplimiento de los objetivos que pretenden las
empresas al poner en marcha una estrategia asi puede ser comprobado
facilmente.

= Son mas baratas: esta técnica de marketing presenta un coso méas bajo que la
publicidad ATL, por lo que esta al alcance de pequefias y medianas empresas
que no pueden hacer frente a campanas tradicionales, cuyos costos suelen ser

mucho mas elevados

2.2.29. ESTRATGIAS EN MEDIOS BTL.

Una de las estrategias puede ser promociones, campafia con una corta duracion,
medios alternativos, relaciones publicas, merchandising, marketing directo entre otros,

cabe recalcar que para establecer este tipo de estrategias se deben utilizar elementos
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altamente creativos para provocar sentimientos, sensaciones, experiencias y recordacion

de la marca.

Este tipo de publicidad tiene un efecto inmediato que es el factor sorpresa, juega
un papel importante en el mundo de la publicidad, hay que tener en cuenta que va
dirigido a masas en el cual consiste hacer participar al consumidor con una actividad

muy original.

El BTL apuesta a una segmentacion mas detallado, su comunicacion puede estar
dirigida a un segmento especifico o una persona en particular dentro de la estrategia

elegida

2.2.30. TIPOS DE MEDIOS BTL.

Los medios auxiliares complementarios se dirigen a un publico reducido su

objetivo es tener una relacion mas cercana con el publico objetivo.

e Publicidad exterior: Es un medio visual que se encuentra en exteriores o al
aire libre, segun Lamb Hair y McDaniel es un medio flexible de bajo costo
capaz de asumir una gran variedad de formas. Como realizar publicidad con un
estilo de creatividad Unico y que se diferencia de la competencia como globos
gigantes, afiches en centros comerciales y en paradas de autobuses y
aeropuertos, anuncios en los costados de los autos.

e Publicidad Interior: consiste en medios visuales en lugares cerrados y se
detienen brevemente para poder observar el tipo de publicidad que se esta
transmitiendo. Segun Laura Fischer y Jorfe Espejo este tipo de publicidad se
coloca es estadios deportivos, plazas de toros, interior de los camiones,
trolebuses y tranvias urbanos y en interior del metro. Su ventaja es bajo costo,

audiencia cautiva y selectividad geografica.



34

e Publicidad Directa o correo Directo: Este medio auxiliar o complementario
consiste en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual, segun Laura
Fischer y Jorge Espejo la publicidad directa emplea muchas formas ejemplo

cartas catalogos folletos calendarios, boletines.

2.2.31. HERRAMIENTAS PUBLICITARIAS BTL.

Las herramientas publicitarias se utilizan para fortalecer la presencia de la marca
y al mismo tiempo cumple la funcion de innovar en la promocion de ventas de los
productos o servicios que se ofrecen, estas herramientas nos permitiran a cumplir
cualquier objetivo y asi aumentar la participacion en el mercado o incrementar el

volumen de ventas.

Los mensajes son transmitidos de una manera diferente el cual logra sorprender
de una forma creativa y original a los posibles consumidores, las herramientas mas

usadas con las siguientes:

» Activaciones Publicitarias: Es un medio que mayormente se utiliza ya que resulta
exitoso para las marcas, las activaciones o mejor conocidas como activaciones BTL
son una forma de comunicacion no masiva dirigida a segmentos especificos donde
permite la participacion e interaccién con espectadores, sorpresas y sentido de

oportunidad creando novedosos canales de comunicacion.

Este tipo de activaciones nos permite conocer el perfil de la audiencia y su respuesta

aumenta el nivel de conciencia de la marca.

Ventajas de las activaciones.

= Logran una interaccion Unica con el target

= Logran que el consumidor tenga experiencias inolvidables con la marca
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= Pueden despertar conciencias

= Explotan el elemento de la diversion

= Sorprenden al target donde menos se lo espera

= Es un excelente complemento del marketing promocional, puede romper los
esquemas y sorprender

» Puede generar lealtad de los clientes asiduos de la competencia, si se consigue
atraer la atencion y mostrar las bondades de su producto frente al competidor.

= Pueden explotar el marketing emocional, provocar sentimientos a los consumidores

con activaciones de marca que seran memorables para el target.

Un ejemplo de ella es de Chocolates La Ibérica es una empresa que se dedica a la

elaboracion y comercializacion de chocolates, toffee, mazapanes y otros productos de

Confiteria, es una empresa centenaria se ha consolidado como lider de calidad y orgullo

de Pert.

En junio del 2015 Chocolates Ibérica realizo una activacion en un centro
comercial Ilamado Larcomar que consistié en consentir a todos son fans, tuvo como

nombre “La caja de Wasapea Chocolates #Lalbericateconsiente.

Pl o) 002/213

La Ibérica: ChocoWasap - jLa caja que wasapea chocolates!

10.458 visualizaciones 173 Ll

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=NvvdJbPiBHs
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» Campaina Publicitaria: una campafia publicitaria es un amplio conjunto de
estrategias comerciales que tienen como objetivo dar a conocer el producto o
servicio. Este se logra a través de anuncios distintos pero relacionados, que aparecen

en uno o varios medios de comunicacion durante un periodo determinado.

Las campafias sirven para impactar en un grupo de sectores, se trata de un plan a

corto plazo que por general funciona durante un afio 0 menos.

Para desarrollar una camparia se debe de considerar pasos importantes como:

= Definir el objetivo de la campafia, dependiendo de lo que se quiera lograr se
perfilara la campafia con estructuras diferentes

= definir el target, factores como su edad, sexo, clase social, estado civil, nivel y
una serie de habitos esenciales que se necesitara para el disefio y para la
planificacion de medios.

= Elegir los medios, se evalta con el punto anterior ya que es importante la
planificacion de medios para el uso correcto y evaluacion del punto, puesto que,
dependiendo de los habitos y gustos, los segmentos de publico objetivo
consumen medios de comunicacion diferentes y horarios distintos

= Comunicacion, es importante definir el mensaje ya que tiene que ser claro ya
que tiene que conseguir que el cliente sienta que el anuncio le interesa y hacerle

pensar en lo que necesita.

= Disefio, definir los colores, fotografias el lenguaje el tipo de fuente, texturas
tamafio todos los aspectos claves para la elaboracion del mensaje publicitario de

una forma exitosa.
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Como ejemplo a las camparias publicitarias tenemos de la marca de Chocolates
FERRERO ROCHER, quien realizo una campana navidena “Luce tu pueblo 2017
donde participaron 6 pueblos de Espafa (Ezcaray, Sos del Rey Catolico, Camborro y
Guadalupe.) esta camparia consistio en demostrar su arquitectura, asociaciones y por

encima de todo representar orgullosamente las pequefas localidades de cada pueblo.

El ganador a esta campafia fue Guadalupe quien demostré ser un pueblo bello y

bueno de Espafia.

Pl ) o003/156

Guadalupe (Caceres)

18.605 visualiz

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=0QCIGvCsfnX0

2.2.32. PIEZAS PUBLICIATRIAS.

Banner: Es un formato publicitario online en el internet consistente en una pieza
publicitaria, dentro de una pagina web su finalidad es atraer a usuarios hacia el sitio web
por medio de animaciones que contienen sonidos o graficos animados el cual busca

Ilamar la atencién del mensaje que se esta transmitiendo.

Vallas: son publicidades basadas en la colocacion de anuncios publicitarios
sobre soportes planos, ubicados de formas estratégica en diferente zonas urbanas o

extraurbanas. Este tipo de anuncios es usado masivamente y es uno de los soportes mas


https://www.youtube.com/watch?v=QClGvCsfnX0
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tradicionales es una manera estratégica para poder transmitir el mensaje al publico

objetivo.

Afiche: su objetivo es transmitir un mensaje el cual debe de ser sumamente
claro, especifico y usar un lenguaje persuasivo, que logre la atencién al receptor al que

esta dirigido.

Roll up: Es una publicidad grafica que se utiliza masivamente en la sociedad es
un tipo utilizado de expositores para eventos, que son enrollables y no requieren de
mayor tiempo para ser montados, la mayoria de las empresas la utilizan para

publicitarse en eventos, ferias, promociones etc.

2.2.33. MEDIOS ALTERNATIVOS.

Redes sociales: En la actualidad muchas empresas optan por este medio para
poder comunicar sus mensajes publicitarios, ya que ha sido una revolucién de tal
manera que las personas se pueden comunicar interactuar y relacionarse de una manera

inmediata.

Por lo que se puede considerar como un medio de comunicacién mas.
Actualmente entre las mas populares del mundo se encuentra Facebook, Instagram,

twitter.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL.

2.3.1. ANUNCIO.

Mensaje publicitario (aviso, comercial, spot) en publicidad el anuncio viene a ser lo que
en periodismo la noticia y el género béasico sobre el que se construye cualquier proceso

comunicativo. (Mufioz, 2004)

2.3.2. AGENCIA DE PUBLICIDAD.

Organizacién comercial independiente que se dedica profesionalmente y de
manera organizada a crear, preparar, programar ejecutar productos publicitarios o de

comunicacion por cuenta de un anunciante. (Gutierrez, 2005)

2.3.3. PUBLICIDAD.

Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las

cosas de los hechos. (Real Academia Espafiola, 1780)

2.3.4. MARCA.

Se ha convertido en una de las mejores estrategias para proteger y potenciar el

patrimonio de las empresas. (Mufiiz, 2014)

2.3.5. ASIGNACION PUBLICITARIA.

Parte del presupuesto de una empresa destinada a la comunicacion publicitaria.

(Gutierrez, 2005)
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2.3.6. PUBLICO OBJETIVO.

Publico objetivo o target debe definirse en funcion de los objetivos de la

camparia y de la informacién disponible en las bases de datos. (Tellis, 2002)

2.3.7. PRODUCTO.

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos y tangibles (forma,
tamanio, color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador
acepta, en principio como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto en
marketing un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo.
(Muiiiz, 2014)

2.3.8. CAMPANA PUBLICITARIA.

Operacion de difusion ordenada de una serie de mensajes comerciales a

través de variados soportes especificos y medios de comunicacion. (Mufioz, 2004)

2.3.9. FIDELIZACION.

Accion y efecto de fidelizar (Real Academia Espafiola, 1780)

2.3.10. REDES SOCIALES.

Son los verdaderos protagonistas para poder interactuar con otras personas y
empresas. Las podemos definir como intercambio dinamico y activo entre personas,
grupos o instituciones dentro de un sistema abierto y una evolucion permanente (Mufiiz,

2014)
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2.4. MARCO LEGAL.

Para lograr que una estrategia publicitaria sea efectiva se basard en las
normativas vigentes por la constitucion de nuestro pais, ya que es de mayor importancia
entender y conocer los reglamentos y articulos conforme a la Ley Organica de la
comunicacion y al Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion, para esto

se analizard los capitulos de mayor relevancia en base a la publicidad.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION.

En la ley Organica de Comunicacion en el Art. 1.- Objeto y ambito indica que
tiene como objeto desarrollar, proteger y regular en el &mbito administrativo basados a
los derechos de la comunicacidn, esto ayudaria al momento de establecer la propuesta

ya que se tendria que basar de acuerdo a lo establecido por la constitucion.

De acuerdo al Art.29.- Libertad de informacion aclara que todas las personas
tienen derecho a recibir, buscar, producir y difundir informacién por cualquier medio o
canal, cabe mencionar que existe cierta limitaciones el cual se debe considerar al
momento de establecer la estrategia ya que se debe de cumplir mediante al
establecimiento previo de acuerdo a la Ley Organica de Comunicacion, es importante
mencionar que en caso de existir una conducta inapropiada sera sancionado

administrativamente de la misma manera que lo establece la ley.

En la seccion V en el Art.92.- se debe tomar en consideracion al momento de
establecer la propuesta ya que debe cumplir parametros importantes como equidad,
respeto y responsabilidad social, esto serad reconocido y protegido con los derechos de
autor y las demas normas previstas en la ley de propiedad intelectual. (Ley Organica de

Comunicacion, 2013)
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Cabe recalcar que al momento de trabajar con las piezas publicitarias es de
mayor importancia conocer las prohibiciones en cuanto a la publicidad, en el Art.94.-
menciona que se prohibe la publicidad engafiosa, los medios de comunicacion no
podran publicar productos cuyo uso regular o recurrente produzca afectaciones a la
salud de las personas, esto da una ventaja ya que la marca Pacari cumple con los

permisos Yy los certificados para la produccion de sus productos.

El superintendente de la informacion y comunicacion dispondra la suspension de
la publicidad que circula a través de los medios de comunicacién cuando este viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella
que atente contra los derechos reconocidos en la constitucién. Esta medida puede ser
revocada por el mismo Superintendente o por Juez competente, en las condiciones que

determina la ley.

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE COMUNICACION.

En el Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion en el Art.38.-
definen como publicidad cualquier forma remunerada o pagada de difusion de ideas,
mercaderias, productos o servicios por parte de cualquier persona natural o juridica con

fines comerciales.

Es importante tener claro cudl es la funcion de una agencia de publicidad ya que son
sociedades legalmente constituidas en el Ecuador que ejercen su actividad profesional y

ofrece a sus clientes varios servicios como.



43

1. Estrategias creativas y desarrollo de la creatividad.

2. Elaboracion de artes para publicacion en medios masivos o impresion.

3. Produccion audiovisual electronica y de empresas.

4. Colocacion de pautaje en medios de comunicacion.

5. Asesoria de imagen, mercado y mercadeo.

6. Planificacion de proyectos publicitarios

7. Desarrollo y mantenimiento de campafias publicitarias en forma integral o
parcial

8. Planificacidn e implementacion de estrategias publicitarias.

En el Art.52.- sirve de ayuda al proyecto para analizar las responsabilidades que se
deben considerar al momento de desarrollar las piezas publicitarias, ya que no se
permite incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas o que violen los derechos
fundamentales de las personas, en caso de que se incumplan estas obligaciones sera
sancionado por la Superintendencia de la informacion y comunicacion y con las mismas

medidas que establece en el Art.29.- de la Ley Organica de Comunicacion.

Es asi también como se debe tomar en cuenta al momento de realizar las fotos para
la realizacion de las piezas publicitarias moviles o estaticas de bienes y servicios ya que
en el Art.56.- indica que deben de ser realizadas por autores nacionales o extranjeros
que residen en el Ecuador y que cuya imagen debe de estar protegida por los derechos

de propiedad intelectual. (Reglamento General a la Ley de Comunicacion, 2013)
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3. CAPITULO III

3.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1.1. Método de investigacion

En el Manual de Técnicas de Investigacion para Estudiantes de Ciencia Sociales
y Humanidades, definen como método el procedimiento que aplica cierto orden racional
o0 cierta pauta sistematica a distintos objetos, el método es un sistema de supuestos y

reglas que se proponen para descubrir y comprobar la verdad.

Garza Mercado Ario define a la investigacion como “Un proceso que mediante
la aplicacién de métodos cientificas procura obtener informacion relevante y fidedigna

para extender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento”. (Mercado, 2007)

Para el desarrollo de la investigacion en base al proyecto utilizaremos diversas
técnicas y los diferentes tipos de investigacion, el método que se utilizara sera

deductivo-inductivo.

En el cual nos ayudara al momento de desarrollar la propuesta, ya que
partiremos de lo general a lo especifico es decir se analizara las diferentes estrategias y
posicionamiento que existen a nivel de la publicidad y se enfocara en la mas efectiva

para asi lograr que se cumplan los objetivos de esta investigacion.

3.1.2. Tipo de investigacion.

Los tipos de investigacion estan clasificados segin el objeto de estudio, su

extension, a nivel de medicion, segun las técnicas de obtencion de datos y segun se

ubicacion temporal, para este proyecto se utilizara las siguientes técnicas.
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Bibliogréfica

Se recolectard informacion en base libros, teorias hipdtesis experiencias y
técnicas usadas en estudios anteriores, esto nos servira de ayuda para poder analizar y

conocer a nuestro publico objetivo y asi desarrollar la propuesta de este proyecto.

Campo
Se estudiara a la poblacidon de la ciudad de Guayaquil del sector Urdesa hombres
y mujeres de 25 a 44 afios para, conocer como ayudaria el disefio de una estrategia

publicitaria para lograr el posicionamiento en la ciudad de Guayaquil.

3.1.3. Enfoque de investigacion.

El tipo de investigacion que vamos a utilizar en este proyecto sera cuantitativa,
ya que se recolectara informacion mediante cifras y estadistica para asi estudiar nuestro
publico objetivo y saber como ayudaria el disefio de las estrategias publicitarias para

lograr el posicionamiento de la marca Pacari.

3.1.4 Técnica de investigacion.

Para este proyecto se aplicd una herramienta de trabajo con el propdsito de
conocer como esta posicionada la marca Pacari en la mente de los consumidores y a su
vez conocer cudles son las falencias y de qué forma ayudaria el disefio de una estrategia

publicitaria para lograr el posicionamiento de la marca.
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Encuesta

Se desarrollara un cuestionario de 14 preguntas y respuestas cerradas sin
palabras técnicas, ya que se tom6 como referencia a un grupo de consumidores de
chocolates, por lo cual antes de iniciar la encuesta se le pregunto a las personas si

consumian chocolates para poder obtener una informacion verdadera.

Sin embargo en la pregunta N. #8 se consultd algo importante para la
investigacion que es conocer cuanto personas conocen de la marca Pacari y en caso de

que su respuesta fuera negativa la muestra se disminuye por lo que terminaria

3.1.5. Poblacién y muestra.

Segun el ultimo censo realizado en el 2010 por el INEC en la provincia del
Guayas existen aproximadamente 3.645.483 de personas que representa al 100% de la
poblacién en esa provincia. ElI cantdn de Guayaquil se reduce aproximadamente a
2.350.915 de personas, para poder realizar la muestra se establecid el sector Urdesa el

cual nos reflejé los siguientes datos.



Muestra:
Tabla 1: Férmula del a muestra
/= 1.81
p= 50%
g= 50%
n= 8436
e= 7%
Elaborado por: Genesis Pincay Almeida.
Fuente: autor de la investigacion
ZZ*N*p*q

" e2x(N-1)+ (Z2+p+q)

_ (1.81)?%8136%0.5%0.5
T (0.07)2(8136—1)+ (1.81)2%0.5%0.5

6651

n=
40.67

n= 163
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3.2. Resultados y tabulacion.
Pregunta #1. ;Con que frecuencia consume chocolates?

Tabla 2: ¢ Con que frecuencia consume chocolates?

Frecuencia Porcentaje
Diario 24 15%
Semanal 79 48%
Mensual 60 37%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Graéfico 1: ¢Con que frecuencia consume chocolates?

= Diario
= Semanal

= Mensual

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
Se establecié esta pregunta para saber con qué frecuencia las personas consumen
chocolates, ya que es de suma importancia conocer el tiempo para asi poder analizar la
propuesta al proyecto, en el cual el resultado fue que las personas consumen chocolates

semanalmente.
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Pregunta #2. ¢ Qué tipo de chocolates consumen?

Tabla 3: ¢ Qué tipo de chocolates consumen?

Frecuencia Porcentaje
Barra 96 59%
Liquido 41 25%
Polvo 26 16%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Grafico 2: ¢ Qué tipo de chocolates consumen?

Barra = Liquido Polvo

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

En esta pregunta podemos observar que los consumidores de chocolates prefieren

comprar el chocolate en barra ya que obtuve el mayor porcentaje.
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Pregunta # 3. ; Qué marca de chocolates compra?

Tabla 4: ¢ Qué marca de chocolates compra?

Frecuencia Porcentaje

Ferrero 20 12%
Nestle 75 46%
Galak 9 6%
Manicho 17 10%

Bon Bon 6 4%

Pacari 16 10%

Otros 20 12%

Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Graéfico 3: ¢ Qué marca de chocolates compra?

H Ferrero Rocher
M Nestle

H Galak

i Manicho

M Bon o Bon

B Pacari

1 otros

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

Fuente: Autor de la investigacion

Es importante conocer a la competencia y saber cuél es el mas opcional al

momento de comprar chocolates y el que esta posicionado en la mente de los

Consumidores, en este caso el que mayor porcentaje fue para la marca Nestlé

con un 46%
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Pregunta #4 ¢ Porque consume ese chocolate?

Tabla 5: ¢ Porque consume ese chocolate?

frecuencia porcentaje
Sabor 51 31%
Precio 32 20%
Calidad 54 33%
Marca 26 16%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Gréfico 4: ¢ Porque consume ese chocolate?

M Sabor W Precio mCalidad © Marca

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Adicional a la pregunta anterior la mayoria de los consumidores optan por
comprar chocolates que sean de una excelente calidad y que cumpla con los beneficios

que oferta la marca como tal.



Pregunta#5 ¢En qué lugares compra usted los chocolates?

Tabla 6: ¢En qué lugares compra usted los chocolates?

Frecuencia Porcentaje
Tienda 52 32%
Mini Market 51 31%
Supermercados 50 31%
Farmacias 1 1%
Otros 9 5%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Gréfico 5: ¢ En qué lugares compra usted los chocolates?

1%

mTienda ® Mini Market m Supermercados farmacias ™ otros

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
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Esta pregunta se establecid para conocer en qué lugares adquiere los productos

de chocolates y asi poder tener clara la informacion y conocer la distribucion al

momento de establecer la propuesta.



Pregunta # 6 ¢(Como calificaria el precio que se maneja actualmente en el

mercado por la compra de chocolates?

Tabla 7: ¢ Como calificaria el precio que se maneja actualmente en el mercado por

la compra de chocolates?

frecuencia porcentaje
Barato 26 16%
Normal 130 80%
Excesivos 7 4%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Gréfico 6: ¢ Como calificaria el precio que se maneja actualmente en el mercado

por la compra de chocolates?

M Barato M Normal M Excesivos

4%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

La mayoria de los encuestados indicaron que el chocolate que se consumen

actualmente tiene un precio normal en el mercado.
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Pregunta #7 ¢Consume usted chocolates Organicos?

Tabla 8: ¢ Consume usted chocolates organicos?

Frecuencia Porcentaje
Si 48 29%
No 115 71%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Graéfico 7: ¢ Consume usted chocolates organicos?

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Se realizé esta pregunta con el fin de conocer cuales son los consumidores que
exclusivamente consumen chocolates organicos, ya que los productos de la marca
Pacari estan elaborados con ingredientes naturales, se puede observar que un71% no

consumen este tipo chocolates.
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Pregunta #8 ¢ Conoce usted los chocolates Pacari?

Tabla 9: ¢ Conoce usted los chocolates Pacari?

Frecuencia Porcentaje
Si 48 29%
No 115 71%
Total 163 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Grafico 8: ¢ Conoce usted los chocolates Pacari?

No
71%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Esta pregunta fue muy importante realizarla porque sabremos qué tan
posicionada esta la marca Pacari en la ciudad de Guayaquil, el cual podemos observar

que un 71% no conoce los chocolates

Antes de realizar la pregunta # 9 se realizd una observacion en el cual consistia
de que si en la respuesta anterior el encuestado marcaba la opcion NO ya no tenia
validez seguir contestando el cuestionario, ya que desconocia de la marca por tal motivo

que el numero de cifras disminuiria.
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Pregunta # 9 ¢Sabe usted que los chocolates Pacari son producidos en el

Ecuador y elaborados con productos organicos?

Tabla 10: ¢Sabe usted que los chocolates Pacari son producidos en el Ecuador y
elaborados con productos organicos?

Frecuencia Porcentaje
Si 35 27%
No 13 73%
Total 48 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Grafico 9: ¢Sabe usted que los chocolates Pacari son producidos en el Ecuador y
elaborados con productos organicos?

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Se formuld esta pregunta para conocer si los consumidores que conocen de la

marca tienen conocimiento que este producto es elaborado en nuestro pais, ya que es

Importante que conozcan de donde proviene y como es su proceso de elaboracién y los

beneficios y atributos que producen al consumirlo.
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Pregunta #10 ¢Cree usted que la marca Pacari deberia ser reconocida en la
ciudad de Guayaquil?

Tabla 11: ¢Cree usted que la marca Pacari deberia ser reconocida en la ciudad de
Guayaquil?

frecuencia porcentaje
Si 36 75%
No 12 25%
Total 48 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Gréfico 10: ¢ Cree usted que la marca Pacari deberia ser reconocida en la ciudad
de Guayaquil?

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
En esta pregunta nos dio como resultado que un 96% considera que la marca
Pacari debe de ser reconocida en toda la ciudad de Guayaquil, ya que esta elaborado con

uno de los ingredientes que es considerado patrimonio natural y cultural de nuestro pais.
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Pregunta # 11 Segun su opinion ¢cree usted que una buena publicidad logre que

los chocolates Pacari sean reconocidos?

Tabla 12: Segun su opinion ¢Cree usted que una buena publicidad logre que los
chocolates Pacari sean reconocidos?

frecuencia porcentaje
Si 29 60%
No 19 40%
Total 48 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Grafico 11: Segun su opinion ¢ Cree usted que una buena publicidad logre que los
chocolates Pacari sean reconocidos?

mSi = No

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Es importante conocer si uno de los factores que la marca no sea identificada en
la ciudad de Guayaquil sea por la falta de publicidad que existe en el mercado o analizar
cuales serian las falencias por el cual no esté posicionada en la mente de los
consumidores, esta pregunta nos dio como resultado un 60% en la cual indicaron que

con una buena publicidad la marca podria ser reconocida en tal ciudad.
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Pregunta# 12 ¢Considera que la publicidad pueda generar un impulso a la

compra de los chocolates Pacari?

Tabla 13: ¢Considera que la publicidad pueda generar un impulso a la compra de
los chocolates Pacari?

Frecuencia Porcentaje
Si 30 62%
No 18 38%
Total 48 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Gréfico 12: ¢Considera que la publicidad pueda generar un impulso a la compra
de los chocolates Pacari?

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Se realiz6 esta pregunta con el fin de saber la opinion de los encuestados ya que
esto nos servird de apoyo al momento de establecer la propuesta, por tal motivo que se
tendria que analizar los medios y la publicidad que se utilizard para poder lograr la

compra de los chocolates Pacari.
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Pregunta # 13 ¢(Qué tipo de publicidad le llamaria su atencion al momento de
promocionar los chocolates Pacari?

Tabla 14: ¢(Qué tipo de publicidad le llamaria su atencion al momento de
promocionar los chocolates Pacari?

frecuencia porcentaje
Activaciones 22 64%
Redes sociales 15 25%
Afiches 11 11%
Total 48 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Gréfico 13: ¢ Qué tipo de publicidad le llamaria su atencién al momento de
promocionar los chocolates Pacari?

= Activaciones Redes sociales = Afiches

Elaborado por: Genesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Con esta pregunta sabremos que publicidades lograran captar la atencion a
nuestro publico objetivo, como resultado nos dio que la mayoria de los encuestados

prefieren recibir informacion por medio de activaciones y en redes sociales.
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Pregunta #14 ;A través de qué medios usted ha visto publicidad de los
chocolates Pacari?

Tabla 15: ¢A través de qué medios usted ha visto publicidad de los chocolates
Pacari?

frecuencia porcentaje
Redes sociales 25 52%
volantes 14 293%
Afiches 9 19%
Total 48 100%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

Graéfico 14: ¢ A través de qué medios usted ha visto publicidad de los chocolates
Pacari?

Redes
Sociales
52%

Afiches
19%

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

Fuente: Autor de la investigacion

En esta pregunta podemos observar en que medios los consumidores han visto

publicidades de la marca Pacari, ya que actualmente su canal de comunicacién son las



redes sociales como Facebook, Instagram y pagina web. Donde dan a conocer sus

productos y promociones.
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3.2. CONCLUSIONES.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se puede determinar que
los chocolates Pacari no son reconocidos en la ciudad de Guayaquil pese a sus
reconocimientos y logros obtenidos, ya que carece de publicidad en los lugares donde se
adquiere dichos productos, esto a su vez hace que la marca no se encuentre posicionada

en la mente de los consumidores.

Se ha determinado que un mayor porcentaje consume chocolates semanalmente y
de las cuales una de las marcas mas elegidas al momento de comprar es Nestlé, se puede
indicar que la compra la realizan impulsivamente de tal manera que los productos estan
a un mayor alcance ya que es una empresa que ofrece variedades y su canal de
distribucion es masivo, cabe mencionar que los chocolates Nestlé también contienen

cacao el cual es uno de los ingredientes principales de la marca Pacari.

Existe un menor porcentaje de personas que no consumen chocolates organicos,
pese a que es un producto natural y que esté elaborado con una alta proporcion de cacao

fino y a su vez son elaborados en Ecuador.

Es importante resaltar que al momento de adquirir los chocolates los
consumidores optan por elegir un producto que sea elaborado con un gran sabor y una
alta calidad, esto daria como ventaja a la marca Pacari ya que sus productos se
distinguen por ser biodinamica, Premium y super foods el cual ayuda a conservar las

cualidades de sus productos.

Otro dato importante fue conocer en qué medios los encuestados han visto
publicidades de los chocolates Pacari, se puede decir que el canal de comunicacion que
mantienen con la marca para poder dar a conocer sus productos son las redes sociales ya

que de esa forma pueden interactuar con sus consumidores.
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Mediante toda esta informacion se determina que si se logra trabajar con una
estrategia publicitaria Ilamativa, creativa y original que busque interactuar con el
publico objetivo a través de los diferentes medios Btl y alternativos con mensajes
persuasivos enfocados en los objetivos especificos de esta investigacion se podra

obtener el posicionamiento y la fidelizacion de la marca Pacari.
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3.3. RECOMENDACIONES.

Para poder establecer una estrategia publicitaria que logre el posicionamiento de

los chocolates Pacari en la ciudad de Guayaquil, y tomando en consideracion los

resultados que se han obtenido en la investigacion se recomienda lo siguiente.

Se debe utilizar publicidad como afiches, volantes, habladores, banners,
material POP en las tiendas donde se adquieren los productos Pacari detallando
los beneficios y atributos de los chocolates para que los consumidores
conozcan informacion importante que esta ofrece, dando conocer que es un

producto 100% hecho en Ecuador.

Se recomienda realizar diferentes activaciones llamativas que conquiste la
atencion de nuestro publico objetivo y asi lograr que los productos estén al

alcance de los posibles consumidores.

crear un mensaje persuasivo para poder dar a conocer la importancia de
consumir chocolates orgéanicos ya que estdn elaborados con productos

naturales.

Trabajar campafas en las redes sociales y asi mantener conectados a nuestro
publico objetivo con la marca a través de promociones, activaciones, eventos

gue se vayan a realizar.
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4. CAPITULO IV

4.1. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Analizando los resultados obtenidos en la investigacion y en base a los objetivos
especificos que se establecieron para el presente proyecto, se elaborard la propuesta
mediante una estrategia que logre el posicionamiento de la marca adicional se
desarrollara un briefing creativo en el que conoceremos mas informacion sobre los

chocolates Pacari.

Mediante esa informacion se establecerd la propuesta ya que uno de los
resultados mas importante fue en la pregunta #13 en la que se consultd al consumidor
que tipo de publicidad le llamaria la atencion se obtuvo un mayor porcentaje en

activaciones, redes sociales y afiches.

Se elaborara un mensaje que logre captar la atencion a nuestro target y asi

generar expectativa de los productos que ofrece la marca Pacari.

4.1.2 MEDIOS PARA EJECUTAR LA PROPUESTA.

El canal en el que se establecera el mensaje para dar a conocer a nuestro publico
objetivo sobre los productos que ofrecen los chocolates Pacari, sera a traves de los
medios BTL y acompafiados con un refuerzo en redes sociales ya que hoy en dia es una
herramienta muy utilizada en el mundo de la publicidad y evaluados en los resultados
de la pregunta #14 de la encuesta que se realizo, adicional se elaborara material de

branding para reforzar los puntos de ventas donde se adquieren los chocolates.
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MEDIOS BTL

= Activaciones
= Afiches

= Habladores

= Volantes

= Branding

= Material Pop

REDES SOCIALES

=  Facebook
= |nstagram
= Twitter

4.1.3 ACTIVACIONES EN CENTROS COMERCIALES. (ANEXO 1)

Mediante el estudio de mercado que se realizd se pudo observar que los puntos
de ventas son en tiendas exclusivas de los centros comerciales mas visitados de la
ciudad de Guayaquil, de tal manera que se trabajara esta campafa en los C.C. Mall del

sol y San Marino.

El mensaje que se transmitira a nuestro Publio objetivo es realizar una campafa
en la cual tendrd como nombre “Vision al mundo Pacari” que consiste en disefiar un
stand rastico de madera con los colores corporativos de la marca utilizando anuncios de
los productos que ofrece Pacari, a su vez se implementara unas gafas digitales que tiene

como fin trasladar la mente de nuestros futuros consumidores a los lugares donde
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elaboran los chocolates como el proceso de produccion, atributos y beneficios,

entrevistas, premios obtenidos a nivel internacional etc.

Adicional se realizaran degustaciones de los chocolates para que tengan

conocimiento de la calidad que este ofrece.

De tal manera que se lograra que la marca sea reconocida y recordada ya que se
reforzara lo que identifica a los chocolates Pacari que son 100% hechos en Ecuador, de
esta manera se podra interactuar con el target para asi posicionar la marca en la ciudad

de Guayaquil.

La activacion se realizara en un tiempo de 2 meses y en los dias viernes, sabado
y domingo ya que son dias en donde los centros comerciales son visitados con un gran
porcentaje de clientes, esto ayudara a que el mensaje que se quiera transmitir con esta
estrategia sea captado a una mayor audiencia con el fin de captar nuevos consumidores

para los chocolates Pacari.

Cabe mencionar que antes de iniciar con la activacion se realizara una campafa
de expectativa en el sector de Urdesa, con el fin de crear una interaccién con los
posibles consumidores y a su vez generar una experiencia con la marca, de tal manera
que se despertara el interés de participar en la activacion que se ira a desarrollar en los

centros comerciales.

En la campafia de expectativa se contratard mimos e impulsadoras que estaran
recorriendo en la zona mas transitada de Urdesa con anuncios de la marca Pacari y a su
vez entregando obsequios de los chocolates como cajitas, globos, material pop.
También se disefiard un photo-booth en el cual se tomaran fotos de las actividades
realizadas para que sean compartidas en las redes sociales y asi trabajar con la mente de

los consumidores generando recordacion de la marca Pacari.
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Esta actividad tendrd un tiempo de duracion de 3 horas entre los dias jueves,
viernes y sabado por un tiempo de 3 semanas en el horario de la tarde ya que se ha

observado que a esa hora existe mayor frecuencia de poblacion.

4.1.4. AFICHES (ANEXO 2)

Se disefiara afiches para transmitir informacién de manera clara y concisa para
lograr captar la atencion de los consumidores, este material tendrd un mensaje
persuasivo el cual ayudara a despertar el interés de los productos Pacari, se utilizaré esta
herramienta en los puntos de ventas y en el interior de los centros comerciales de tal
manera que se reforzara la activacion que se va a realizar para obtener de esta manera la

recordacién de la marca.

Mensaje 1: Solo para antojos EXIGENTES

Mensaje 2: The World’s Best Chocolate (EI mejor chocolate del mundo) Ganador

por tres afios de los Premios Internacional del Chocolate.

Mensaje 3: Nuestro principal objetivo es elaborar chocolate fino de la més alta calidad
cuando pruebas chocolate Pacari estas experimentado un poco de lo que hace especial al

Ecuador.
Mensaje 4: Vive La Experiencia Pacari

Mensaje 5: DESCUBRE LOS SABORES PUROS ORGANICOS Y REALES DE

PACARI.

4.1.5. HABLADORES. (ANEXO 3)

Esta herramienta tiene como funcion difundir informacion para motivar al

consumidor a la accion del consumo, y también a identificar la marca de la competencia
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se elaboraran habladores para trabajar alguna oferta 0 promocién que estén realizando,

en el cual se pondra en exhibicién en las tiendas de ventas.

Mensaje 1: Llévate 2 Gift Boxes (2 cajas de regalos) y recibe gratis 1 jarro Pacari

Ileno de mini barras.

Mensaje 2: CHOCOLATES 100% HECHO EN ECUADOR.

4.1.6. VOLANTES. (ANEXO 4)

Los volantes nos ayudaran a tener un refuerzo en la activacion que se va a
realizar en los centros comerciales ya que se repartira a nivel de todos los locales para
dar a conocer informacién de los productos tanto como sus beneficios y atributos de
esta manera podremos incentivar a consumir chocolates organicos, ya que en los
resultados que se obtuvieron en la encuesta se determiné que existe un menor porcentaje
que no consume este producto, por tal razon el mensaje que debe de contener en esta
herramienta debe de ser informativo para asi trabajar con la mente de los futuros

consumidores.

Mensaje 1: Pacari piensa en tu salud ayuda a mantener un peso saludable.

Recomendable para personas con ansiedad o sobrepeso.

CONSUMIR CHOCOLATES PACARI TE GARANTIZA UNA SALUD

SALUDABLE.

Mensaje 2: unicos con calidad internacional certificado en el Ecuador.
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4.1.7. BRANDING. (ANEXO 5)

Se utilizara esta estrategia para identificar los chocolates Pacari en las tiendas de
ventas ya que se ha observado que la marca no cuenta con un material de branding en

los locales donde se adquieren los productos.

Esto puede ser un factor en que los chocolates no son reconocidos en la ciudad
de Guayaquil ya que en muchos casos se desconoce donde encontrarlos o el lugar de

venta.

4.1.8. MATERIAL POP (ANEXO 6)

El material pop se utilizara en el transcurso de la activacion para asi generar una
recordacion o una experiencia con la marca el cual el target se sentira conectado con los
chocolates Pacari, asi también podran sentirse consentidos con los productos ya que de

esa manera podran generar tendencias con nuestras redes sociales.

4.1.9. REDES SOCIALES. (ANEXO 7)

Actualmente la marca Pacari mantiene sus redes sociales activas ya que es su
canal de comunicacion mas frecuentes en esta propuesta solo se reforzard las
actividades que se vayan a realizar en los centros comerciales que tengan mayor

audiencia en la ciudad de Guayaquil.

Cabe recalcar que estos medios son herramientas muy utilizadas en las diferentes

edades.
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En la activacion que tendrd como nombre Vision mundo Pacari se tomara fotos con
los futuros consumidores y se compartira en Facebook, twitter, Instagram. Utilizando

los siguientes hashtags.

v’ #Pacariteconsiente

v #tumundoPacari

v’ #PacariGuayaquil

v’ #Pacariteune

v’ #PacariproductodeEcuador
v' #elmejorchocolatePacari

v’ #Pacarialegria

v #momentosconPacari

v' #conocePacari

v' #lafelicidadtienesaboraPacari

v" #Pacaril00%hechoenEcuador

De esta manera podremos captar la atencion a nuestro grupo objetivo y su vez
generar ruido de las actividades que se vayan a realizar, de esta manera se podra

posicionar la marca.

4.2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA.

En el mundo de la publicidad existen diferentes tipos de estrategia, para el
presente proyecto se definid una estrategia que cumpla con los objetivos especificos ya
que de esta manera se lograra que la marca sea recordada por el publico objetivo y a su

vez se podra captar nuevos consumidores.
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La estrategia que se establecid fue la siguiente:

» Estrategia de posicionamiento: su objetivo es dar un lugar en la mente de los
consumidores frente a las posiciones de la competencia a través de asociarle una

serie de valores y significaciones positivas.

De tal manera que el mensaje que se establecié en cada pieza grafica contiene
valores importantes sobre la marca como son los beneficios y atributos que esta ofrece,
también se reforzara mensajes que ayuden a dar a conocer al publico objetivo que el

consumir chocolates organicos es saludable para salud.

Es importante indicar que se analizaron diferentes tipos de estrategias de

posicionamiento en el cual se establecio:

Basadas en un atributo especifico: chocolates Pacari es identificado por ser un
producto 100% organico y con los mejores ingredientes de la tierra ademas de contener
cacao que es patrimonio cultural de nuestro pais, en base a esta estrategia de
posicionamiento se definiod la propuesta con el objetivo de que la marca sea identificada

en la ciudad de Guayaquil.



4.3. ELABORACION DEL BRIEFING CREATIVO.
Tabla 16: Desarrollo Briefing Creativo marca Pacari
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Empresa
Marca: Pacari

Fundadores: Santiago Peralta-Carla Barboto

Pacari es una empresa creada en el 2002 con el fin de dar a conocer uno de los
elementos importantes de nuestro pais como es el cacao fino conocido también como"
Arriba Nacional Actualmente la marca es conocida internacionalmente ya que ha
obtenido premios y reconocimiento como El Mejor Chocolate del Ecuador.

Producto
*Barras de chocolates
*Frutos cubiertos
*Mini barras de chocolates
*Pepas de cacao cubiertas de chocolates
*Polvo cacao
*Cajas de regalo
Composicién
Organico-Biodindmico-Premiun-
Superfoods 100% organicos
Hechos con cacao Arriba Nacional
Descripcion

Precio: Depende del tamafio y del
producto
Empaques: caja de carton-cuero
Quien compra: consumidores
chocolates organicos
Estacionalidad tiempo de vida: fechas
como San Valentin -Dia de las madres
Navidad y otros eventos.
El Packaging

negro  que

de

Envoltura:
elegancia
Colores corporativos: negro-blanco
Logotipo: Pacers Premiun Organic
Chocolate From Tree to Bar

Isotipo: arbol que representa la cultura
Valdivia.

representa

Competencia
Los Chocolates Pacari se encuentran
Posicionados en la region Sierra su
Competencia actual son:
*Republica de cacao
*Kallari
*Hoja verde Gourmet

Canal de distribucién Guayaquil

Supermaxi, Mi Comisariato, Fybeca
Pharmasys, De Prati, Ecua Gourmet
Sweet&coffee, La Espafiola.

Estrategias de posicionamiento
Se utilizara esta estrategia para lograr que
la marca sea recordada
Por nuestro publico objetivo es decir que
logre posicionar en el
Mercado resaltando que son productos
unicos y de excelente
Calidad producida en el Ecuador.

Estrategia de Marketing
Posicionar la marca en la mente de los
posibles Consumidores y a su vez
conquistar nuevos clientes en el mercado.

Estrategia creativa
Se elaborara una campafia de expectativa y
activaciones en los centros comerciales
reconocidos en la ciudad de Guayaquil,
para interactuar con el publico objetivo y
asi dar a conocer los diferentes productos
que ofrece la marca.

Estrategia de medios
Para la promocion de los productos se
utilizara medios BTL y medios
alternativos como son las redes sociales ya
que son mecanismos rapidos y efectivos
para dar a conocer la marca de una
manera Interactiva.

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion



4.4. CAMPANA DE EXPECTATIVA

IMPULSADORA

S
+

MIMOS

Tabla 17: Campafa de Expectativa

Inicio: 14 de junio Final:30 de junio

Duracion: 3 semanas: jueves-viernes-sabado
Hora: 15:00-18:00 pm

Sector: Urdesa Av. Las Monjas
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Primera semana

Segunda semana

Tercera semana

14-15-16 21-22-23 28-29-30
v" Volantes v" Volantes Volantes
v Obsequios v Anuncios de Globos
cajas de Pacari gigantes de
chocolates v Fotos en Pacari
v Fotos en photobook Entrega de
photobook v Cajas de camisetas,
v Entrega de chocolates gorras,
plumasy bolsas de
agendas de Pacari.
Pacari Fotos en
photobook
Cajas
sorpresas de
chocolates

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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4.4.1. ACTIVACION EN CENTRO COMERCIALES

Tabla 18: Activacién en Centro Comerciales

ACTIVIDAD JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Stand Vison 3 dias por semanas 3 dias por semanas El primer fin de
Mundo semana
Pacari
Volantes 1-30 1-30 1-2
Afiches 1-30 1-30 1-2
Habladores 1-30 1-30 1-2
Material POP 1-30 1-30 1-2
Branding Refuerzo para Refuerzo para Refuerzo para
puntos de ventas puntos de ventas puntos de ventas
Redes sociales 1-30 1-30 1-2

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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4.4.2. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (ACTIVACION CENTRO
COMERCIALES)

PRIMERA
SEMANA

SEGUNDA

SEMANA

TERCERA
SEMANA

Tabla 19

JULIO 2018

VIERNES 6 DE JULIO

Inicio de activacion
“Stand  Vision mundo
Pacari”

-Entrega de degustaciones
-Photobook # Bienvenido
al mundoPacari (compartir
en redes sociales)
-volantes

-material Pop

VIERNES 13 DE JULIO

“Stand  Vision mundo
Pacari”

-Entrega de
obsequios(plumas)
-Volantes

VIERNES 20 DE JULIO

“Stand Visidon mundo
Pacari”
Entrega de

obsequios(camisetas)
-Volantes

SABADO 7 DE
JULIO
“Stand Visién mundo

Pacari”

-Entrega de globos
-Volantes
-Photobook
#disfrutaconPacari
(compartir en redes
sociales)

SABADO 14 DE
JULIO
“Stand Vision mundo

Pacari”

- Entrega de
degustaciones
-Volantes

-Mimos  entregando
cajas de chocolates
-Photobook

SABADO 21 DE
JULIO
“Stand Vision

mundo Pacari”

- Entrega de cajas de
chocolates-
globos(mimos
vestidos de la ropa
tradicional de
guayaquilefios  por
las fiestas julianas)
-Volantes
-Photobook
#Guayaquiltienesabo
raPacari

DOMINGO 8 DE JULIO

“Stand
Pacari”
-Entrega  de
chocolates
-volantes
-Photobook
#comparteenfamiliaconPacar
i(compartir en redes sociales.

Vision mundo

cajas de

DOMINGO 15 DE JULIO

“Stand
Pacari”
-Volantes
-Cupones de descuentos para
compra de chocolates en
tiendas de ventas

-Photobook

-Entrega de
obsequios(plumas)

Vision mundo

DOMINGO 22 DE JULIO

“Stand Vision mundo Pacari”
-Volantes

-Photobook
#lafelicidadtienesaboraPacari
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VIENRES 27 DE JULIO SABADO 28 DE DOMINGO 29 DE JULIO

JULIO
“Stand  Vision mundo | “Stand Vision | “Stand Vision mundo Pacari”
Pacari” mundo Pacari” -Volantes
-Entrega de | -volantes -Cupones de descuentos para
CUARTA | obsequios(plumas) Entrega de | compra de chocolates en
SEMANA | -Volantes obsequios(camisetas) | tiendas de ventas
- Cupones de | -Photobook
descuentos para #PacarihechoenEcuador
compra de | -Entrega de
chocolates en tiendas | obsequios(plumas)
de ventas.

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida



PRIMERA
SEMANA

SEGUNDA
SEMANA

TERCERA
SEMANA

CUARTA
SEMANA

AGOSTO 2018

VIERNES 3 DE
AGOSTO
“Stand Vision mundo

Pacari”

-Entrega de degustaciones
-Photobook
#PacariGuayaquil

-volantes

-Entrega de plumas

VIERNES 10 DE
AGOSTO

“Stand  Visidén

Pacari”
-Entrega

mundo

de

obsequios(plumas)

-Volantes

VIERNES 17 DE
AGOSTO

“Stand  Visién

Pacari”
Entrega

mundo

de

obsequios(camisetas)

-Volantes

VIENRES 24 DE
AGOSTO

“Stand  Visidén

Pacari”
-Entrega

mundo

de

obsequios(plumas)

-Volantes

Elaborado por:

SABADO 4 DE
AGOSTO
“Stand Vision mundo

Pacari”

-Entrega de globos
-Volantes
-Photobook
#Pacaritedaalegria
(compartir en
sociales)

redes

SABADO 11 DE
AGOSTO
“Stand Vision mundo

Pacari”
- Entrega
degustaciones
-Volantes
-Mimos entregando
cajas de chocolates
-Photobook
#elmejorchocolatePaca
ri

SABADO 18 DE

AGOSTO

“Stand Vision mundo
Pacari”
- Entrega de cajas de
chocolates (mimos)
-Volantes
-Photobook

de

SABADO 25 DE
AGOSTO
“Stand Vision mundo

Pacari”

-volantes

Entrega
obsequios(camisetas)
- Cupones de
descuentos para
compra de chocolates
en tiendas de ventas.

de

Génesis Pincay Almeida
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DOMINGO 5 DE
AGOSTO
“Stand Vision
Pacari”
-Entrega
chocolates
-volantes
-Photobook
#comparteenfamiliaconPacar
I (compartir en redes

sociales)

mundo

de cajas de

DOMINGO 12 DE
AGOSTO

“Stand Visién
Pacari”
-Volantes
-Cupones de descuentos para
compra de chocolates en
tiendas de ventas
-Photobook
-Entrega
obsequios(plumas)

mundo

de

DOMINGO 19 DE
AGOSTO
“Stand Visién
Pacari”
-Volantes
-Photobook

#Pacariteconsiente

mundo

DOMINGO 26 DE
AGOSTO

“Stand Vision
Pacari”
-Volantes
-Cupones de descuentos para
compra de chocolates en
tiendas de ventas
-Photobook
#Pacari1l00%Ecuador
-Entrega
obsequios(plumas)

mundo

de



VIERNES 31 DE
SEPTIEMBRE
“Stand  Vision  mundo

Pacari”

-Entrega de globos
-Volantes

-Photobook #disfrutacon
Pacari (compartir en redes
sociales)

SEPTIEMBRE 2018

SABADO 1 DE
SEPTIEMBRE
“Stand Visiéon mundo Pacari”
-Entrega de cajas de chocolates
(Mimos)
-volantes
Photobook

#Pacari1l00%Ecuador

-Globos

-Cupones de descuentos para
compra de chocolates en tiendas
de ventas
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DOMINGO 2 DE

SEPTIEMBRE
“Stand Vision mundo Pacari”
cierre de la activacion
-Entrevista exclusiva
fundador de la marca Pacari
(Santiago Peralta con el tema
Beneficios  del chocolate
organico y reconocimientos de
Pacari)
-Photobook#Pacari100%Ecuador
-obsequios (cajas de chocolates,
vasos, gorras. Camisetas, bolsos.
(mimos)
-Cupones de descuentos para
compra de chocolates en tiendas
de ventas

del

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida



4.5. PRESUPUESTO

Tabla 20
VALORES DE DISENOS Y CREATIVIDAD

84

REQUERIMIENTO DESCRIPCION
Disefio de stand

Disefio de habladores

Disefio de volantes

Disefio de afiches

Disefo de stand para material de
branding

disefio de photobook 2
disefio de material Pop

(gorras, camisetas, bolsos, plumas, vasos)

P oD

VALOR TOTAL
$300.00
$100.00
$300.00
$400.00
$300.00

$150.00

$150.00

PRESUPUESTO
VALORES DE PRODUCCION

TOTAL $1700.00

REQUERIMIENTO DESCRIPCION
Construccion de stand 2

Alquiler de espacio para el stand

En centros comerciales Mall del sol 2

San Marino

Impresion de volantes 3000
Alquiler de espacio publicitario

Para afiches 4
Impresion de habladores 20
Construccion de stand para material
branding 3
Impresion de photobook 2
Gorras 200
Plumas 1000
Camisetas 300
Bolsos 300
Globos 500
Contratacion de mimos para

Activacion y campafia 2
Contratacion de impulsadoras 2

VALOR TOTAL
$2000.00

$8000.00 (2 meses)
$450.00

$700 (2 meses)
$120.00

$1500.00
$150.00
$900
$500
$1500.00
$1500.00
$600

$2000.00 (2 meses)
$2000.00 (2 meses)

TOTAL $21.920.00

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
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4.6. LEY ORGANICA DE COMUNICACION.

TITULO I

Disposiciones preliminares y definiciones.

Art.1.- Objeto y &mbito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular en el
ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos

constitucionalmente.

SECCION |

Derechos de libertad

Art.29.- Libertad de Informacién. - Todas las personas tienen derecho a recibir,
buscar, producir y difundir informacién por cualquier medio o canal y a seleccionar
libremente los medios o canales por los que acceden a informacién y contenidos de

cualquier tipo.

Esta libertad solo puede limitarse fundadamente mediante el
establecimiento previo y explicito de causas contempladas a la ley, la constitucion o un
instrumento internacional de derechos humanos, y solo en la medida que esto sea
indispensable para el ejercicio de otros derechos fundamentales o el mantenimiento del

orden constituido.

SECCION V

Publicidad

Art.92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demaés actores de

la gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley, con el objeto de
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establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar

formas de control monopolico u oligopdlico del mercado publicitario.

La creatividad publicitaria serd reconocida y protegida con los derechos de autor y las

demas normas previstas en la ley de propiedad intelectual.

Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento
intelectual y econémico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos

productos.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La
publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los

tratados internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias

estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud

Publica elaboraré el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud debera tener

autorizacion previa del Ministerio de Salud.

La publicidad que se curse en los programas infantiles serd debidamente
calificada por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion

a través del respectivo reglamento.
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El Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondra la suspension
de la publicidad que circula a traves de los medios de comunicacion cuando ésta viole
las prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o
politica y toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la Constitucién. Esta

medida puede ser revocada por el mismo Superintendente o por juez competente, en las

condiciones gque determina la ley.

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE COMUNICACION

Capitulo V

PUBLICIDAD

Art. 38.- Definicién de publicidad. - Es publicidad cualquier forma remunerada
0 pagada de difusion de ideas, mercaderias, productos o servicios por parte de cualquier
persona natural o juridica con fines comerciales. La publicidad que tenga fines

comerciales no puede hacerse a titulo gratuito

Art. 52.- Responsabilidades de las Agencias de Publicidad. - Las agencias de
publicidad tienen la obligacion de desarrollar las piezas publicitarias de acuerdo a las
caracteristicas del bien o producto que certificd el anunciante, asi como abstenerse de
incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas o que violen los derechos

fundamentales de las personas en las piezas publicitarias de su creacion.

El incumplimiento de estas obligaciones sera sancionado por la

Superintendencia de la Informacion y Comunicacion con las mismas medidas
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administrativas que establece en el Gltimo inciso del Art. 29 la Ley Organica de

Comunicacion.

Art. 56.- Fotos publicitarias. - Las fotos que sean utilizadas para la realizacion
de piezas publicitarias mdviles o estaticas de bienes y servicios que sean ofertados
dentro del territorio ecuatoriano seran realizadas por autores nacionales o extranjeros
que residan regularmente en el Ecuador. Se exceptuan de la regla anterior: 1. Las fotos o
imagenes destinadas a elaborar anuncios moviles o estaticos de peliculas o producciones
audiovisuales extranjeras; eventos artisticos, culturales o deportivos que se realizan en
el extranjero; destinos turisticos en el extranjero; y, personajes animados o de ficcion

cuya imagen esté protegida por derechos de propiedad intelectual
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5. ANEXO 1
5.1. ACTIVACIONES EN CENTROS COMERCIALES.

PACART |

PREMUN ORGANC CHOCOLATE
From Thet To Ban

£

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida



CENTRO COMERCIAL M ALL DEL SOL

|

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

CENTRO COMERCIAL SAN MARINO

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion

=2Gpuin @MGER.
" g » aus SRR
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GAFAS DIGITALES PARA ACTIVACION

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida



5.2. CAMPANA DE EXPECTATIVA.

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
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PACARI® ©

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
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Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
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6. ANEXO 2
6.1. AFICHES

¥

PACART

Solo para antojos

EXIGENTES

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida



96

¥

~ .
PACARI

Sdlo para antojos

% EXIGENTES

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion
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PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

yid

PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLA\TE
OM TREE TO

— 7:,»,, 4 - : - \—_— | ; E }l_ _
chocolate | = Ra

AWARDS 2y J
= 2 o (e

GOLD

WORLD’S

BeEsT CHOCOLATE

Ganador por tres anos de Los Premios Internacional del Chocolate

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

PACARI' |8

7 Raw
a N
. 100%
- (" A';":', 555. 7..
SN ] 88 OO 8

AWARDS
GOLD

p | 1 y | \ S
7 WoRLD’s ——

Best CHOCOLATE

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacién
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PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

WWW.PACARICHOCOLATE.COM
3 PACARI: PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE PACARI_CHOCOLATE [ PacaricHoCOLATE

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

DESCUBRE
LOS SABORES

PUROS, ORGANICOS

Y REALES DE
PACARI

,.‘""‘,' =101 ) ¢
“® CHIPS 5
{ DECHOCOLATE B <

B —
" 60% cacao * Organico

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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A

=\\E

'!I

==

s

‘
]

—

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
Fuente: Autor de la investigacion



7. ANEXO 3
7.1. HABLADORES

LLEVATE

8GN BOXES

Y RECIBE GRATIS

| JARRO PRCAR|

LLENO DE MINI BARRAS.

SPACAR]

yid

PACARI

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

\\\‘.

&

CHOCOLATE

100%

ECUATORIANO

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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e

~—

CHOCOLATE

(o]
ECUATORIANO

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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8. ANEXO 4

8.1 VOLANTES

PACARTI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

Pacari piensa en tu salud ayuda a mantener un peso
saludaible

Recomendable para personas con ansiedad o
sobrepeso.

CONSUMIR CHOCOLAITES FPACARI TE GARANTIZA UNA
SALUD SALUDABLE

Genera sensacion de bienestar.
Previene enfermedades.
Es bueno para la piel
No produce caries
Profege la memoria
Es beneficioso para el corazon.
Forfalece la musculatura.

100% orgdnico de maxma calidad, es el primer chocolate
organico y biodindmico de Ameérnca Latina

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

CHOCOLATE

PACARI

Unicos con calidad Internacional - R R B
s z 4 13
certificado en el Ecuador \ = -

*
PREMIADOS POR LOS INTERNATIONAL
CHOCOLATE AWARDS 2012

Encontralos en sus diferentes variedades

DARK CHOCOLATE COVERED

| Apto celiacos y sabores iconicos de América del Sur b GO
! ) b LDEN BERRIES

| Antioxidante

| Sinleche % ol @ ()
| PARVE =

Libre de gluten

| Libre de soja

100%

ORGANICO
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Encontralos en sus diferentes variedades

y sabores iconicos de América del Sur

De origen ecuatoriano, Chocolates Pacari son elaborados con cacao biodinamico
utilizz ingredientes iconicos de América del Sur, y procesados preservando la pureza
de sabor de cada region. Gracias a los nuevos modelos de agricultura organica sostenible

antizan la armonia entre el bienestar de la tierra y la comunidad que lo rodea

Chocolates Pacari resulta una opcion 100% ecologica y socialmente responsable.

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida



ORGANICO

CHOCOLATE

PACARI

UNICOS CON CALIDAD ORGANICA
CERTIFICADA EN LA ARGENTINA

*
PREMIADOS POR LOS INTERNATIONAL
CHOCOLATE AWARDS 2012

5 Elaborados con cacao biodinamico
Apto celiacos

Antioxidante Producidos con agricultura organica

Sin leche sostenible

Libre de gluten | Encontralos en sus diferentes variedades y
Libre de soja sabores iconicos de América del Sur

®

KOSHER T
e Biody samic* Quality -810-141
PARVE - Agriculture of Ecuador

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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g

PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

UNA MAGICA ATMOSFERR DE SABORES ¥ AROMAS
INICOS ESPERA POR TI.

HECHOS CON EL MEJOR

CACAO DEL ECUADOR

ECUADORIAN ORGANIC CHOCOLATE

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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9. ANEXO 5

9.1. BRANDING

Materiales:
Laminado Nogal.
Piezas cromadas Silver.
Laminado Negro mate.

W o
%E -
PACARI’ P PACART



PACARI®

 PACARI PACARI PACAR

P, Rl PACARI" PACA! ARI' PACARI
R ¥ RI' PAC

A ACARI' PACA C AS 3
ARI" F

ARI® PAC :

PAC

Chocolate Pacari es una empresa familiar dedi-
cada a hacer el chocolate organico mas fino del
Ecuador. Pacari utiliza ingredientes cuidadosa-
mente seleccionados para brindar a quienes
prueban nuestros productos una experiencia
inolvidable.

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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10. ANEXO 6
10.1 MATERIAL POP

PACARTI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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cuonn
by

PACARI’

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

NG}

D A

PACARI® 1=l
P A cou 1 1]

% PACARI }5I

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TO BAR

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida
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11. ANEXO 7

11.1. REDES SOCIALES

Pacari Chocolate

i Megusta = X\ Seguir & Compartir |+« © Enviar mensaje
% s Pacari Chocolate

47 min - Instagram - @

o A 2382 personas les gusta esto

PACARI

3\ 3336 personas siguen esto
VEN Y DISFRUTA DE UNA EXPERIENCIA UNICA

TRASLADANDOTE AL MUNDO PACARI

. : #PACARIGUAYAQUIL#TUMUNDOPACARI#ELMEJOR Informacién
‘- e ® @ G‘\ CHOCOLATEDELMUNDO#PACARIECUADOR

. ; Q
Pacari Chocolate *§
& ;
Ecuador - 2
Inicio
Publicaciones
Videos
Fotos
Informacion
Comunidad
Crear una pagina
Personas a las que también les gusta
Pacari Chocolate
Q PacariChocolate s A 3362 personas les gusta esto
47 min Instagram - @
3\ 3336 personas siguen esto
.SABIAS QUE CONSUMIR CHOCOLATES
ORGANICOS CUIDA DE TU SALUD? s .y
#ELIGEPACARI#PACARIGUAYAQUIL#TUMUNDOPA Informacion veriono
CARI#ELMEJORCHOCOLATEDELMUNDO#PACARIE
CUADOR
. . Q
Pacari Chocolate g
2
S
Ecuador

)

Inicio
Publicaciones
Videos
Fotos
Informacion

Comunidad

Crear una pagina

>

Personas a las que también les gusta
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https://www.instaqram.com/pa

Iniciar sesion

pacari_chocolate IEEEEN

400 publicaciones 11.8k seguidores 346 seqguidos

Pacari ¥ No.1 en el mundo ¥ 100% Organico ¥ Vegano ¥* Biodinamico ¥ Raw ¥ Sin
gluten ¥ Comercio Justo ¥t Kosher ¥ Empresa B Se parte de nuestra historia
www.pacarichocolate.com

LLEVATE

2 GIFT BOXES

Y RECIBE GRATIS

100 FACAR

_ 'ACARI
%7 PACARI

Elaborado por: Génesis Pincay Almeida

Inc. [US] | https://twitter.com/pacari?lang=e Pvg

W Inicio Sobre nosotros B LA Q Ti

enes cuenta? Iniciar sesion~

1 T - N - —=)

Pacari Chocolate Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta St
177 192 1.160 409 9
Pacari Chocolate i i i i i LINUEVU ©I1 1T WILLETf
@pacari er tu propia
Pacari specializes in organic and XY, Pacari Chocolate @pacari - 6 mar
biodynamic chocolates. Winner of over Disfruta de una nueva experiencia donde no solo probaras de nuestro
180 I C I A TRY; chocolate finamente realizado,sino te llevaremos a un viaje virtual de Ia
nternational Choco ate’ wards! Visit elaboracion del mismo #pacari #pacariguayaquil #tumundopacari

us at pz at ‘ M

®© Quito, Ecuador

También te puede gustar

@ Santiago Peralta
@ ar

~i &

&
e

(SRS | 1 2 i

% Pacari Chocolate G

MARGGANY

.
il iy

aCTIVACION EN LA CIUDAD DE
QUAYAQUIL PARA DAR A CONOCER LOS
BENEFICIOS DEL CHOCOLATE ORGANICO
Y EL NUEVO STAND VIRTUAL DE PACARI Tendencias: Global
#PACARICHOCOLATES

#PACARIGUAYAQUIL
ENUEVATIENDAPACARI #ALLUNEED IS
ECUADOR

Vive
N
P

4‘5‘2"&!‘;@.

#WorldWaterDay

iaMundialdelAgua
1 Tw s

Deadpool2
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12. ANEXO 8: Encuesta

« Encuesta dirigida a los consumidores de chocolates hombres y mujeres
entre 25- 44 afos en la ciudad de Guayaquil sector Urdesa.

Género M |:| Edad:

F [

+ Consume usted chocolates de ser positiva su respuesta llenar la siguiente
encuesta.

1. ¢ Con que frecuencia consume chocolates?

Diario|:| Semanal |:| Mensual |:| Nunca|:|

2. ¢ Qué tipo de chocolates consume?

Barra [ ] Liquido [7] Polvo [ ]

3. ¢Qué marca de chocolates compra?

Ferrero Rocher [ ] Nestle [] Galak[ ] Manicho [ ] BonoBon[ ] Pacari []
Republica de Cacao [ | Otros[ ]

4. ¢ Porque consume ese chocolate?

Sabor[ ] Precio[ | Calidad[ | Marca [ |Otros []

5. ¢ En qué lugares compra usted los chocolates?

Tienda de barrio |:| Mini Market |:| Supermercados |:| Farmacias |:| Otros |:|
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6. ¢ Como calificaria el precio que se maneja actualmente en el mercado por la
compra de chocolates?

Barato |:| Normal |:| Excesivos |:|

7. ¢ Consume usted chocolates organicos?

si [] No [ ]

8. ¢ Conoce usted los chocolates Pacari?

s [ No []
Si contesto afirmativa la pregunta anterior prosiga con la encuesta, de ser negativa
gracias por su colaboracion.

9. ¢ Sabe usted que los chocolates Pacari son producidos en el Ecuador y
elaborados con productos orgéanicos?

si [ No []
10. ¢Cree usted que la marca Pacari deberia ser reconocida en la ciudad de
Guayaquil?

si [] No [ ]

11. Segun su opinidn ¢cree usted que una buena publicidad logre que los
chocolates Pacari sean reconocidos?

si [] No [ ]

12. ¢ Considera usted que la publicidad pueda generar un impulso a la compra de
los chocolates Pacari?

st [] No ]
13. ¢ Qué tipo de publicidad le llamaria mas su atencién al momento de
promocionar los chocolates Pacari?

Activaciones[ | Redes sociales [ ]Afiches [[] Volantes [ ] Vallas [ ]Otros [ ]
14. ¢ a través de qué medios usted ha visto publicidad de los chocolates Pacari?

Activaciones|:| Redes sociales|:| Afiches|:| volantes |:| Radio |:|

Tv |:| otros |:|



